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RESUMEN 
 
 
En el presente trabajo se aborda la planeación de estrategias de relanzamiento de 
marca, aplicadas en la empresa PINELEC Ltda, partiendo de la siguiente pregunta 
problematizadora: ¿Cómo lograr que PINELEC Ltda se convierta en una marca 
reconocida en el sector de mobiliario de oficina en la Ciudad de Bogotá?. 
 
El desarrollo de este trabajo se sustenta en un estudio de antecedentes, el 
planteamiento de objetivos, un marco metodológico y una estructura teórica. Los 
análisis de la empresa, la marca, la competencia y del sector, permiten emprender 
el planteamiento estratégico y su consecuente análisis financiero. 
 
Las estrategias de relanzamiento de marca que se consideraron pertinentes para la 
empresa PINELEC Ltda, son desarrolladas con el planteamiento de objetivos, 
actividades, asignación de responsables, recursos y tiempos estimados para su 
ejecución. Estas estrategias son las de identidad de marca, producto, relaciones 
públicas y publicidad. 
 
 
 
 
 
Palabras claves: Relanzamiento, estrategia, posicionamiento, identidad de marca, 
relaciones públicas. 
 
 
  
ABSTRACT 
 
 
The present work tackle the planning of strategies of re- branding, applied in the 
company PINELEC Ltda, starting from the following problematizing question: how to 
achieve that PINELEC Ltda turns into a recognized brand in the sector of furniture 
of office into the City of Bogota?. 
 
The development of this work is sustained in a study of precedents, the approach of 
targets, a methodological frame and a theoretical structure that there allow to 
undertake the strategic exposition and his consistent financial analysis.First of all 
there is realized an analysis of the product placement and brand remembrance, from 
the analysis of the company, the brand, the competence and the sector. 
 
The strategies of re-branding, that were considered pertinent for the company 
PINELEC Ltda, are developed with the approach of objectives, activities, allocation 
of persons in charge, resources and times estimated for his execution. These 
strategies are brand identity, product, public relations and publicity. 
 
 
 
 
 
Keywords: Re-branding, strategy, brand position, brand identity, public relations. 
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INTRODUCCIÓN 
 
 
En este trabajo se desarrollan las estrategias de relanzamiento de marca para la 
empresa PINELEC Ltda, ubicada en la ciudad de Bogotá D.C. PINELEC Ltda es 
una empresa que surgió en el sector ofreciendo el servicio de pintura electroestática, 
de lo que debe su nombre, e incursionó en el mercado de mobiliario de oficina en el 
que presenta actualmente un amplio portafolio de productos relacionados con 
sistemas de oficina y productos y servicios complementarios. 
 
La construcción de un marco conceptual sólido y los análisis de la empresa, la 
marca, la competencia y el sector, estructuran el planteamiento de las estrategias 
presentadas para aplicar el relanzamiento de la marca, como acciones que 
direccionan las múltiples fortalezas de la compañía, además de los sólidos 
esfuerzos operativos de la empresa para incrementar la participación en el mercado 
de mobiliario de oficina en la ciudad de Bogotá y mejorar su posicionamiento en el 
sector.  
 
Las estrategias de relanzamiento presentadas son las de identidad de marca, 
producto, relaciones públicas y de publicidad. El estudio financiero de estas 
estrategias consignado en este trabajo de grado avala su implementación. 
 
 
 
 
  
  
JUSTIFICACIÓN 
 
 
El desarrollo de estrategias para el relanzamiento de la marca PINELEC Ltda, 
soportará las acciones futuras de la empresa, pertinentes para consolidar la 
identidad de su marca, visibilizar las fortalezas y la amplia capacidad operativa, 
abarcar una mayor porción del mercado en el que se ubica, aumentar el nivel de 
ventas y de utilidades que presenta la empresa, mejorar su posicionamiento en el 
sector, aumentar su reconocimiento como marca y fidelizar un mayor número de 
clientes.  
 
Las estrategias de marca sugeridas se sustentan en fortalezas y ventajas de la 
empresa como sus 25 años de experiencia, una sólida capacidad instalada, un 
amplio portafolio de servicios, un equipo de diseño orientado al desarrollo de 
productos y servicios innovadores y una sólida fuerza de ventas; de las que se 
puede partir para mejorar los niveles de reconocimiento y posicionamiento de la 
marca en el mercado, desde el enfoque de la consolidación de la identidad de 
marca, producto, relaciones públicas y publicidad. 
 
 
 
  
  
1. GENERALIDADES 
 
 
1.1. PINELEC Ltda 
 
1.1.1. Descripción de la empresa: “PINELEC Ltda es una compañía creada desde 
1990 y cuyo propósito fundamental, es generar espacios de trabajo funcionales, 
diferenciales e innovadores, a través del diseño, fabricación y comercialización de 
mobiliario para oficina abierta”1. 
 
“PINELEC Ltda es una empresa familiar con dos unidades de negocio 
complementarias que permiten ofrecer soluciones integrales para nuestros clientes. 
Especializada en crear y comercializar mobiliario para oficina, generando espacios 
más productivos que marcan la diferencia, y por el otro a la prestación de servicios 
adicionales como la aplicación de pintura electrostática, manufactura de productos 
metálicos, instalaciones, reubicaciones y procesamiento de madera”2.  
 
La empresa cuenta con 60 colaboradores en las áreas de proyectos, logística, 
instalaciones, diseño, calidad y el área comercial, aparte de la gerencia y la 
subgerencia. Las instalaciones abarcan aproximadamente 1,350 mts2. En la figura 
1 se presentan algunos detalles de las instalaciones. 
 
Figura 1. Planta de producción PINELEC Ltda 
 
 
 
Fuente: PINELEC Ltda 
 
 
                                               
1 [Citado el 31 de septiembre de 2015] Disponible en http://pinelec.com/index.php/compania-pinelec/quienes-
somos 
 
2 [Citado el 11 de septiembre de 2015] Disponible en <http://pinelec.com/index.php/compania-pinelec/quienes 
somos> 
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PINELEC Ltda cuenta con 25 años que sustentan un amplio portafolio de productos 
y servicios, en sistemas de oficina, mesas de juntas, call center, recepciones, 
sistemas de almacenamiento, archivo rodante, muebles, muebles para oficina, 
paneles, sillas y servicios de: Remodelación y diseño interior, pisos laminados, 
cableado estructurado y redes eléctricas, pintura electroestática, reubicaciones y 
mantenimiento. Reconocida en el mercado local como competencia directa de 
empresas del sector como Ducon, Industrias metálicas Cruz, Moderline y Servex. 
En el año 2016 la empresa proyecta tener ventas de $ 2.950.000.000 e ingresar al 
mercado de acabados en pisos y paredes. 
 
 
1.1.2. Filosofía corporativa: 
 
 
1.1.2.1. Misión3: “Proporcionar a nuestros clientes soluciones innovadoras y 
funcionales en cuanto al diseño, la elaboración de muebles metálicos y el mobiliario 
para oficina abierta, que den como resultado espacios agradables y adecuados. 
Prestar el servicio de aplicación de pintura electrostática y otros servicios 
adicionales que se deriven de nuestra razón de ser, todo bajo los estándares de 
calidad de ISO 9001. 
 
Generar estabilidad empresarial y laboral para mejorar la calidad de vida de 
nuestros colaboradores, independientemente de su nivel económico, social y 
cultural”. 
 
 
1.1.2.2. Visión4: “La experiencia acumulada desde 1990, año en el cual la empresa 
inició labores, adicional a la conciencia respecto a los actuales cambios en los 
esquemas de negociación a nivel global, nos obligan a anticiparnos siempre y 
prepararnos en: 
 
 “Estructurar y buscar innovaciones en los modelos productivos con el fin de 
satisfacer de manera permanente, pero cada vez mejor, las necesidades que 
surgen. 
 
 “Mantener y fortalecer las relaciones comerciales actuales, las cuales dan 
referencias positivas que contribuyen a incentivar a los probables futuros 
clientes. 
 
 “Reforzar los valores agregados que la empresa les suministra a los clientes, 
para que ellos comprendan los beneficios que tenemos frente a la competencia. 
                                               
3 [Citado el 11 de septiembre de 2015] Disponible en <http://pinelec.com/index.php/compania-pinelec/mision> 
 
4 [Citado el 11 de septiembre de 2015] Disponible en <http://pinelec.com/index.php/compania-pinelec/vision> 
 21 
 
 Ofrecer el mejor servicio y asesoría basados tanto en nuestro control y 
aseguramiento de calidad, como en nuestros recursos humanos”.  
 
 
1.1.2.3. Valores corporativos5: 
 
 “Reciprocidad: Como eslabón productivo de nuestros clientes, el servicio y 
producto suministrado por la empresa debe representar beneficios mutuos para 
todas las partes: el cliente gana, la empresa gana, el proveedor gana, el 
empleado gana. 
 
 “Cumplimiento: El cliente debe recibir en la empresa, todo lo que desea, quiere 
y espera recibir. El cliente debe sentir que todas las promesas hechas al 
contratar, bien sea el servicio o los productos, le son cumplidos. 
 
 “Confiabilidad: A nivel interno de la empresa debe existir la más absoluta 
confiabilidad en el desempeño de cada uno de los empleados, para que sean 
autónomos y esto les permita estar en capacidad de asumir la responsabilidad y 
el control de todo lo relacionado con su participación en el proceso. 
 
 “Confianza: A nivel externo de la empresa debe existir la más absoluta confianza 
de los clientes en la seriedad y compromiso adquiridos por la empresa, para 
beneficiarse ellos de la calidad de sus productos y generar trabajo indispensable 
para nuestro crecimiento. 
 
 “Imagen: La seriedad, el compromiso y la responsabilidad de la empresa deben 
reflejarse en la imagen que se recibe de ella en el mercado. Es fundamental que 
la calidad sea el respaldo a la solidez que la empresa proyecte en el medio. 
 
 “Solvencia y liquidez: Los procesos deben permitir márgenes de rentabilidad lo 
suficientemente amplios para proveer a la empresa tanto del capital de trabajo 
necesario para su correcto funcionamiento, como de las inversiones 
indispensables para su vigencia y permanencia hacia el futuro. 
 
 “Compromiso social: La empresa debe ser solidaria con las expectativas de sus 
empleados y colaboradores. La calidad debe reflejarse en el bienestar y la 
estabilidad de cada uno de los miembros de la empresa, para permitirles 
dedicarse a sus labores adecuadamente”. 
 
 
 
                                               
5 PRESENTACIÓN CORPORATIVA COMPLETA _PROYECTOS _LINEAS _SILLAS_ WEB. [Presentación 
PDF]. Bogotá D.C.: PINELEC Ltda, 2015 64 imágenes, color. 
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1.1.2.4. Política de calidad6: “PINELEC Ltda, con el firme propósito de superar las 
expectativas de sus clientes y de cumplir a cabalidad los requisitos aplicables 
ofrece: 
 
“En el área de proyectos: El diseño y elaboración de muebles metálicos, puestos de 
trabajo, divisiones y accesorios para oficina.  
 
“Así mismo, en el área de servicios adicionales: El servicio de aplicación de pintura 
electrostática, servicio de metalmecánica, instalaciones y reubicaciones. Todo esto 
se logra con el compromiso de sus colaboradores, el respaldo de sus proveedores 
y el mejoramiento continuo de sus procesos dentro de un ambiente amable y 
confiable, procurando mantener la rentabilidad requerida. 
 
Contamos con la Certificación de Calidad ISO 9001 desde el año 2007 y 
permanecemos enfocados en la satisfacción y superación de las expectativas de 
nuestros clientes, a través de un desarrollo organizacional basado en estrategias 
operacionales que nos conducen al mejoramiento continuo”. 
 
Figura 2. Certificación de calidad ISO 9001 PINELEC Ltda 
 
 
 
Fuente: PINELEC Ltda 
                                               
6 [Citado el 11 de septiembre de 2015] Disponible en <http://pinelec.com/index.php/compania-pinelec/politica-
calidad> 
 23 
 
1.1.3. Historia7: En la tabla 1 se describe de la historia de la empresa. 
 
Tabla 1. Historia de PINELEC Ltda 
 
Año Acontecimientos 
1991 Fundación de PINELEC Ltda. 
1995 Pioneros en pintura electrostática 
2002 Crecimiento del área de metalmecánica 
2005 Nos convertimos en un competidor fuerte en el mercado de mobiliario 
para oficinas 
2010 Crecimiento del área de madera. Comercialización de oficinas abiertas 
 
Fuente: PINELEC Ltda 
 
1.1.4. Portafolio de productos y servicios8 
 
 Sistemas de oficina: En la figura 3 se presentan ejemplos de sistemas de oficinas 
instalados. 
 
Figura 3. Sistemas de oficina PINELEC Ltda 
 
 
 
Fuente: PINELEC Ltda 
 
 Mesas de Juntas: En la figura 4 se presentan ejemplos de mesas de juntas 
instaladas. 
 
Figura 4. Mesas de Juntas PINELEC Ltda 
 
 
 
Fuente: PINELEC Ltda 
                                               
7 PRESENTACIÓN CORPORATIVA COMPLETA _PROYECTOS _LINEAS _SILLAS_ WEB. [Presentación 
PDF]. Bogotá D.C.: PINELEC Ltda, 2015 64 imágenes, color. 
 
8 CATÁLOGO-PINELEC. [Presentación PDF]. Bogotá D.C.: PINELEC Ltda, 2015 50 imágenes, color. 
 24 
 
 Call Center: En la figura 5 se presenta un ejemplo de mobiliario para call center 
instalado. 
 
Figura 5. Call Center PINELEC Ltda 
 
 
 
Fuente: PINELEC Ltda 
 
 Recepciones: En la figura 6 se presenta un ejemplo de una recepción instalada. 
 
Figura 6. Recepciones PINELEC Ltda 
 
 
 
Fuente: PINELEC Ltda 
 
 Sistemas de almacenamiento: En la figura 7 se presentan ejemplos de sistemas 
de almacenamiento. 
 
Figura 7. Sistemas de almacenamiento PINELEC Ltda 
 
 
 
Fuente: PINELEC Ltda 
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 Archivo rodante: En la figura 8 se presenta un ejemplo de archivo rodante 
instalado. 
 
Figura 8. Archivo rodante PINELEC Ltda 
 
 
 
Fuente: PINELEC Ltda 
 
 Muebles: En la figura 9 se presenta un ejemplo de un mueble instalado. 
 
Figura 9. Muebles PINELEC Ltda 
 
 
 
Fuente: PINELEC Ltda 
 
 Muebles para oficina: En la figura 10 se presenta un ejemplo de muebles de 
oficina instalados. 
 
Figura 10. Muebles para oficina PINELEC Ltda 
 
 
 
Fuente: PINELEC Ltda 
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 Paneles: En la figura 11 se presenta un ejemplo de paneles instalados. 
 
Figura 11. Paneles PINELEC Ltda 
 
 
 
Fuente: PINELEC Ltda 
 
 Sillas (Presidenciales, gerenciales, operativas, interlocutoras, colectividad): En 
la figura 12 se presenta un ejemplo de las sillas disponibles. 
 
Figura 12. Sillas PINELEC Ltda 
 
 
 
Fuente: PINELEC Ltda 
 
 Servicios de remodelación y diseño interior, pisos laminados, cableado 
estructurado y redes eléctricas, pintura electroestática, reubicaciones, 
mantenimientos, instalación y desmonte de mobiliario existente9. En la figura 13 
se detallan las características de estos servicios. 
 
  
                                               
9 [Citado el 02 de octubre de 2015] Disponible en <http://pinelec.com/index.php/servicios> 
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Figura 13. Servicios PINELEC Ltda 
 
 
 
Fuente: PINELEC Ltda 
 
 
1.2. ANTECEDENTES 
 
 
Estudios como el presentado en el año 2010 en la Facultad de ingeniería industrial 
de la Universidad Libre sede Bogotá, con el trabajo de grado Metodología para el 
desarrollo de productos en el sector de la fabricación de muebles en las 
microempresas de la localidad de Engativá por Elizabeth Gómez Roa y Leidy 
Katherine González García como requisito para optar el título de Ingeniero 
Industrial, señalan las características más importantes de las microempresas del 
sector manufacturero de muebles para el hogar, oficina, comercio y servicios, dentro 
de la localidad de Engativá en la ciudad de Bogotá. El común denominador del 
estudio resulta ser la dificultad que poseen para desarrollar sus productos, debido 
a la ausencia de conocimientos para innovar y la insuficiente visión que éstos tienen 
en cuanto a desarrollo empresarial se refiere10. 
 
En enero del año 2014 fue presentado el trabajo de análisis competitivo del sector 
madera y muebles de la región caribe de Colombia por Katherinne Salas Navarro y 
Laura Cortabarría Castañeda de la facultad de ingeniería industrial de la Universidad 
Tecnológica de Bolívar-Cartagena, el análisis indica que el sector madera y mueble 
de la región caribe tiene muchas perspectivas de crecimiento económico, siempre 
                                               
10 GÓMEZ, Elizabeth y GONZÁLEZ, Leidy Katherine. Metodología para el desarrollo de productos en el sector 
de la fabricación de muebles en las microempresas de la localidad de Engativá. Trabajo de grado Ingeniería 
industrial. Bogotá D.C: Universidad Libre. Facultad de Ingeniería. 2010. 
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y cuando las empresas faciliten la toma de decisiones competitivas y contribuyan al 
desarrollo social y al medio ambiente, en la medida en que se reduzca la tala de 
bosques naturales y se incrementen las plantaciones forestales, para mitigar el 
impacto generado en el cambio climático global. De igual forma, las empresas del 
sector deben propender por fortalecer sus relaciones de colaboración e integración 
de procesos en común para lograr un máximo jalonamiento de la productividad y 
competitividad del sector, partiendo de las ventajas comparativas frente a otros 
sectores a nivel mundial11. 
 
En el año 2012 fue presentado el trabajo final de carrera análisis del sector del 
mueble en la comunidad valenciana por Estefanía Gil Moreno de la facultad de 
administración y dirección de empresas de la Universidad Politécnica de Valencia, 
con el objeto de conocer la situación en la que se encuentra el sector del mueble en 
España y principalmente en la Comunidad Valenciana, ya que es un sector muy 
importante económicamente tanto a nivel nacional como regional y además, se 
encuentra muy afectado por la crisis económica sufrida en España.  
 
El sector de la fabricación de mobiliario en España se caracteriza por una 
atomización del número de empresas, de las cuales aproximadamente el 90% son 
pequeñas y medianas empresas.  
 
En los últimos años, las empresas de dicho sector han incrementado su 
competitividad, ya que han conseguido diferenciarse ofreciendo la máxima calidad 
en los productos, procesos de fabricación y diseños, lo que ha provocado que las 
empresas se adapten a los gustos y preferencias de los consumidores. Este aspecto 
es realmente una innovación provocada por los cambios del entorno tales como el 
incremento de la demanda en grandes superficies como IKEA, MerKamueble y La 
Oca, así como la presión de los importadores asiáticos que copan el segmento de 
precio bajo.  
 
En la actualidad, dicho sector ha perdido empleo debido a la crisis en el sector de 
la construcción y a la baja demanda de viviendas, no obstante la producción ha 
aumentado, por lo que se ha producido un aumento de la productividad gracias a la 
especialización. Hay que destacar la importancia de la innovación en dicho sector, 
especialmente en el mueble moderno, lo que ha ocasionado que las empresas 
tengan ventajas competitivas y se puedan diferenciar y así, competir con países 
como China. 
 
Actualmente, son muchas las empresas pertenecientes a dicho sector que han 
cerrado debido a una bajada de ventas, es decir, la crisis económica iniciada 
aproximadamente en 2008, ha afectado a todo el país, lo que ha hecho que el 
                                               
11 SALAS, Katherinne y CORTABARRIA, Laura. Análisis competitivo del sector madera y muebles de la región 
Caribe de Colombia. Trabajo de grado ingeniera industrial. Cartagena: Universidad Tecnológica de Bolívar. 
Facultad de ingeniería industrial. 2014. 
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consumo disminuya y especialmente, en las empresas mobiliarias, las cuales han 
quebrado12. 
 
En marzo de 2010, en la ciudad de Antiguo Cuscatlán del Salvador, se presenta el 
trabajo de grado Estrategia de relanzamiento para la marca Personal Shape para 
optar al título de licenciado en mercadotecnia, en la Universidad Dr. José Matías 
Delgado en la Facultad de economía, empresa y negocios, por Cindy Evelyn 
Alvarado Andino, Kelly Johana Calderón Aguilar y Oscar Salomón Vigil Matus, en el 
que se encuentra un marco de aplicación de estrategia de lanzamiento de la marca 
para las estrategias de producto, ventas, relaciones públicas, publicidad, 
promociones y merchandising13. 
 
 
1.3. DESCRIPCIÓN Y FORMULACIÓN DEL PROBLEMA 
 
 
PINELEC Ltda cuenta con una infraestructura sólida, ha mantenido una constante 
lucha por avanzar en sus actividades comerciales pero no tiene el cubrimiento del 
mercado que podría atender, ni el reconocimiento como una de las mejores marcas 
de mobiliario.  
 
En la tabla 2 se señalan las ventas de los últimos tres años14 y en la tabla 3 se 
presentan los porcentajes de participación en el mercado en los años 2012 y 2013, 
así como el porcentaje de crecimiento de las ventas de la empresa comparado con 
el sector de la industria del mueble, basados en la Encuesta Anual Manufacturera 
(EAM) realizada por el Dane y los balances financieros entregados por las 
compañías fabricantes de mobiliario, datos compendiados por la Revista el mueble 
y la madera 15.  
 
Tabla 2. Ventas PINELEC Ltda 2012 – 2014 
 
 2012 2013 2014 
Ventas PINELEC Ltda 2.212.130.000 2.377.268.000  2.349.000.000  
 
Fuente: Balances PINELEC Ltda. 2015 
                                               
12 GIL, Estefanía. Análisis del sector del mueble en la comunidad valenciana. Trabajo de grado administradora 
y directora de empresas. Valencia: Universidat Politécnica de valencia. Facultad de administración y dirección 
de empresas. 2012. 55-57 p. 
 
13 ALVARADO, Cindy Evelyn, et al. Estrategia de relanzamiento para la marca “Personal Shape”. Trabajo de 
grado licenciado en mercadotecnia. Antiguo Cuscatlán: Universidad Dr. José Matías Delgado. Facultad de 
economía, empresa y negocios 2010. 38-43 p. 
 
14 PINELEC LTDA. Balance general corporativo a diciembre 31 de 2014 y 2013. Contabilidad. Bogotá: 2014. 
 
15 [Citado el 28 agosto de 2015] Disponible en <http://www.revista-
mm.com/ediciones/rev87/economicas_informe.pdf> 
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Tabla 3. Porcentajes de crecimiento de PINELEC Ltda comparado con el sector de la industria del mueble 
 
 
 
Ventas 
2012 en 
millones 
de pesos 
% 
Participación 
en el 
mercado 
2012 
Ventas 
2013 en 
millones 
de 
pesos 
% 
Participación 
en el 
mercado 
2013 
% 
Crecimiento 
2012 a 2013 
comparado 
con el 
sector 
% 
Crecimiento 
2012 a 2013 
PINELEC 
Ltda. 
2.212 0,11 2.377 0,11 0,00 7,46 
 
Fuente: Dane EAM. 2012 - 2013 
 
En sus inicios PINELEC Ltda se dedicaba a la aplicación de pintura electroestática 
y a fabricar partes de metalmecánica a varias de las empresas fuertes del sector de 
mobiliario de oficina como Famoc de Panel, Manufacturas Muñoz y Ducon; y más 
adelante incursionó en el sector de mobiliario de oficina. Es esta una de las razones 
por las que la compañía no sea reconocida como productora de todos los 
componentes de la cadena del mobiliario de oficina como madera, metalmecánica, 
vidrio y otros. 
 
Una de las cualidades de la compañía es la capacidad para diversificar su 
producción y fabricar todos los productos especiales que sean necesidad del cliente. 
Existen líneas de productos con un importante valor agregado de innovación en 
diseño, que necesitan ser posicionadas. 
 
Este contexto conduce a plantear la siguiente pregunta: ¿Cómo lograr que PINELEC 
Ltda se convierta en una marca reconocida en el sector de mobiliario de oficina en 
la Ciudad de Bogotá? 
 
 
1.4. OBJETIVOS 
 
 
1.4.1. Objetivo general: Desarrollar estrategias de relanzamiento de marca en 
PINELEC Ltda para el incremento de la participación en el mercado en la ciudad de 
Bogotá. 
 
 
1.4.2. Objetivos específicos 
 
 Elaborar un plan de relanzamiento de marca para PINELEC Ltda. 
 
 Realizar el estudio financiero para las estrategias de relanzamiento planteadas 
para PINELEC Ltda. 
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1.5. ALCANCE DEL PROYECTO 
 
 
El presente proyecto contempla el planteamiento de las estrategias de 
relanzamiento de la marca PINELEC Ltda de la ciudad de Bogotá. En la tabla 4 se 
presenta el alcance del presente trabajo. 
 
Tabla 4. Alcance del proyecto 
 
 
Ubicación 
 
Fábrica y oficinas de PINELEC Ltda situadas en la carrera 56 
No. 22-66 Bogotá D.C. Colombia 
 
Figura 14. Mapa de ubicación PINELEC Ltda 
 
 
 
Fuente: Google maps 
 
Tiempo 
La ejecución de las estrategias de relanzamiento planteadas es 
de 5 meses 
 
Temáticas 
 
 Relanzamiento de marca 
 Posicionamiento de marca 
 Estrategia de identidad de marca 
 Estrategia de producto 
 Estrategia de relaciones públicas 
 Estrategia de publicidad 
 
 
Fuente: Los autores. 2015 
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1.6. METODOLOGÍA UTILIZADA 
 
 
En la tabla 5 se presenta la metodología utilizada. 
 
Tabla 5. Metodología utilizada 
 
Objetivos 
Específicos 
Actividades 
Enfoque 
metodológico 
Técnicas e 
instrumentos 
de 
recolección 
de datos 
Elaborar un 
plan de 
relanzamiento 
de marca 
para 
PINELEC 
Ltda 
1 Realizar análisis de la 
empresa 
Análisis 
descriptivo 
deductivo 
Matriz BCG 
Matriz DOFA 
 
2 Realizar análisis de la marca Análisis 
deductivo de 
resultados 
cuantitativos, 
Encuesta 
3 Realizar análisis de la 
competencia 
Análisis 
descriptivo 
deductivo 
Matriz 5 
Fuerzas de 
Porter 
Matriz PEEA 
4 Realizar análisis del sector Análisis 
descriptivo 
deductivo 
 
 
5 
Conformar un equipo de 
trabajo en el que se vea 
reflejada la fuerza directiva 
de la organización para 
sustentar la toma de 
decisiones y el 
direccionamiento del curso 
del plan a elaborar 
Análisis 
orientado a 
decisiones 
 
6 Establecer los objetivos del 
relanzamiento, teniendo en 
cuenta misión, visión de la 
empresa, valores 
corporativos y política de 
calidad  
Análisis aplicado 
7 Establecer las estrategias de 
relanzamiento de marca 
pertinentes 
Consulta 
bibliográfica 
Análisis aplicado 
deductivo 
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8 Establecer propuesta de 
ejecución de las estrategias 
de relanzamiento de marca, 
determinando actividades, 
responsables, recursos y 
tiempo de ejecución 
Análisis aplicado 
deductivo 
9 Establecer indicadores de 
gestión 
Análisis aplicado 
Realizar el 
estudio 
financiero 
para el plan 
de 
relanzamiento 
para 
PINELEC 
Ltda 
1 Elaborar el estudio financiero 
para el plan de relanzamiento 
para PINELEC Ltda. 
Análisis aplicado 
deductivo  
 
2 Analizar estudio financiero 
para el plan de relanzamiento 
en PINELEC Ltda. 
 
Análisis 
orientado a 
conclusiones 
 
Fuente: Los autores. 2015 
 
 
1.7. MARCO TEÓRICO 
 
 
1.7.1. Marco conceptual 
 
 
1.7.1.1. Marca: La definición de marca de Davis Aarker es “nombre o término, 
símbolo o diseño, o una combinación de ambos, que trata de identificar los 
productos o servicios y diferenciarlos de la competencia. Transmitiendo un conjunto 
de atributos físicos, simbólicos y de servicio, capaz de satisfacer las necesidades y 
de construir en la mente del consumidor un conjunto de sentimientos, conocimientos 
y experiencias"16. 
 
“La marca (…) es algo inmaterial e invisible, que identifica, califica y, sobre todo, da 
un valor añadido. Es lo que el usuario o consumidor siente una vez ha satisfecho su 
necesidad con el producto17”. 
 
En el Libro rojo de las marcas de Luis Basat encontramos que (…) “las marcas 
tienen un componente humano. (..) Al igual que todos nosotros, las marcas nacen, 
                                               
16 AAKER, David y ÁLVAREZ, Roberto. Estatura de la marca: Medir el valor por productos y mercados. En: 
Harvard Deusto bussines review, noviembre de1995, no. 69, p 71. 
 
17 BASSAT, Luis. El libro rojo de las marcas (Cómo construir marcas de éxito). Ediciones Espasa Calpe, S.A., 
2006. 
 34 
 
crecen, se reproducen y, desgraciadamente, muchas mueren debido a su poca 
salud. No las podemos tocar pero podemos sentir junto a ellas. No las podemos ver, 
pero podemos guardarlas en un rincón de nuestra memoria18”. 
 
Maria Emilia Peterle nos plantea que “hoy en día, existen muchas formas de 
diferenciación, pero ninguna es tan acertada como la diferenciación por marca. La 
marca debe ser única, inimitable y por lo tanto sostenible en el tiempo.  
 
“La imagen es algo intangible que sirve para que una determinada empresa 
comunique su cultura empresarial y cree una determinada marca, logotipo e 
identidad corporativa, que la hará ser conocida, admirada, consultada, utilizada y 
tenida en cuenta a partir de ese momento por la sociedad a la que se dirige. 
 
La imagen de marca es una consecuencia de cómo la marca se percibe. Es una 
representación mental de los atributos y beneficios percibidos de la marca. La 
percepción de las marcas tiene que ver con los procesos mentales y la personalidad 
del consumidor, ya que el cerebro procesa la información que recibe sobre las 
marcas, codificándolas según sus valores externos; pero cada individuo, según su 
personalidad, les imprimirá un carácter, una interpretación de la realidad 
comunicada19”. 
 
Luis basat en El libro rojo de las marcas, señala los tipos de marca: 
 
“A) Marca única: En algunas organizaciones la marca acompaña a todos los 
productos. Es la marca única o marca paraguas. Suele ser una estrategia ventajosa 
ya que todas las acciones comunicacionales repercuten en beneficio de la empresa. 
Facilita la introducción de nuevos productos y rebaja los costes de distribución. De 
esta forma todos los productos quedan identificados con la empresa o institución y 
se consigue una imagen corporativa compacta. Marcas como IBM o Gallo 
incorporan el distintivo de la empresa en todos sus productos. 
 
“B) Marca individual: Cuando una organización ofrece productos muy variados, 
generalmente recurre a la marca individual. Tal y como su nombre indica, consiste 
en dar un nombre a cada producto, o a cada gama de productos. El inconveniente 
es que no se acostumbra a asociar la empresa con cada uno de ellos y es difícil 
llegar a una imagen global de la organización. El futuro de esta estrategia es incierto 
ya que, hoy en día, el presupuesto necesario para proteger la gran cantidad de 
marcas que poseen algunas empresas es difícil de soportar. Sin embargo algunos 
tipos de empresas, como por ejemplo los laboratorios farmacéuticos, suelen 
utilizarla a menudo. Laboratorios Esteve tiene una amplísima gama de productos, 
                                               
18 BASSAT, Luis. El libro rojo de las marcas (Cómo construir marcas de éxito). Ediciones Espasa Calpe, S.A., 
2006. 
 
19 PETERLE, María Emilia. Plan de Marketing: Lanzamiento de Marca de Vinos Orgánicos. Trabajo de 
Investigación. Mendoza: Universidad Nacional de Cuyo. Facultad de ciencias económicas 2013. 82 p. 
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cada uno con su marca específica. Del mismo modo, General Motors llama a sus 
coches Cadillac, Chevrolet… Pero, si quiere un buen consejo, antes de intentar 
copiar su estrategia de marca, pregúntese dos veces si tiene el mismo presupuesto 
publicitario que ellos. 
 
“C) Marca mixta: Parece que el futuro irá por la combinación de marca única y marca 
individual. Es decir, al igual que las personas, los productos se identificarán 
mediante nombre y apellido: Ford Ka, Ford Fiesta, Ford Escort, Ford Mondeo… Y 
muchas veces, nombre y dos apellidos: Ford Fiesta Dragons, Ford Escort Ghia… El 
gran inconveniente es que cuantas más marcas le ponemos a un producto más le 
complicamos la vida al consumidor, a la hora de pedirlo. 
 
“Antes de emprender cualquier acción hay que tener claro qué queremos comunicar 
y si la marca genérica ha de ir delante o detrás. Esto condicionará, naturalmente, la 
publicidad. ¿Recuerda los anuncios de Raid? En cada spot se hablaba del nombre 
del producto, y sólo al final se decía «es de Johnson». Todo tiene ventajas e 
inconvenientes, que hay que sopesar muy cuidadosamente. 
 
“D) Marca de la distribución: A principios del siglo XXI, las marcas de la distribución 
suponen uno de cada diez actos de compra de los consumidores europeos y sus 
ventas crecen dos veces más que las de las marcas tradicionales. Las marcas de 
la distribución son un nuevo factor dentro del concepto actual de marca. Sin 
embargo, el fenómeno no es nuevo. Hace más de un siglo que los distribuidores 
europeos venden productos con su propia marca. El primero fue, en 1869, el inglés 
Sainsbury al que poco después se uniría el también británico Marks & Spencer, con 
su marca Saint Michael. Pero la verdadera revolución tuvo lugar en Francia, en 
1976, cuando Carrefour decidió lanzar medio centenar de productos bautizados 
como «libres» y anunciados como «igual de buenos pero más baratos». Era tan sólo 
el principio de una estrategia comercial que daría mucho de qué hablar. 
 
“En nuestra sociedad la velocidad se ha convertido en una de las protagonistas. 
Todo lo que sucede a nuestro alrededor va cada vez más rápido. Y las necesidades 
de las personas se han adecuado a ese incremento de velocidad. Sin embargo, y 
quizá por un efecto de rechazo inconsciente, las modas y gustos del consumidor 
van y vuelven en la máquina del tiempo. 
 
“(..) Parece que los consumidores hayan caído en un largo letargo y vuelvan a los 
tiempos en que los productos se compraban a granel o los traían especialmente del 
lugar más recóndito del país, símbolo de calidad y autenticidad. Con la llegada de 
la industrialización y la consiguiente progresión de las marcas y los productos 
envasados, este hábito de consumo se ha ido perdiendo, pero parece que vuelve 
con fuerza, como decía antes en el ejemplo del vermut. El packaging, el diseño, la 
presentación en el lineal… parecen haber perdido protagonismo delante de los 
productos con los precios más bajos del mercado. 
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Los productos a granel de antaño hoy en día se llaman marcas propias. Cada vez 
es más frecuente que las grandes cadenas de hipermercados, supermercados o 
grandes almacenes pongan su nombre a diferentes productos que venden a precios 
más competitivos. Han conseguido una calidad suficientemente alta y un volumen 
significativo, y comienzan a dedicar recursos y a enfocar el marketing de sus marcas 
propias. Evidentemente, los fabricantes han reaccionado para ganar la batalla por 
la preferencia del consumidor20”. 
 
 
1.7.1.2. Identidad de marca: Davis Aarker señala que “la identidad de marca es un 
conjunto de asociaciones de la marca que el estratega de marca aspira crear o 
mantener. Estas asociaciones implican una promesa para los clientes por parte de 
la organización; algo que motive al cliente a adquirir el producto. Debido a que la 
identidad de marca se utiliza para conducir todos los esfuerzos de construcción de 
la marca, debe caracterizarse por su profundidad y riqueza; no es un criterio 
publicitario o incluso una promesa de posicionamiento21”. 
 
Angel Silva propone que “cuando se realiza, la identidad de marca debería 
establecer una relación entre la marca y el cliente, generando una proposición de 
valor que potencialmente involucre beneficios funcionales y emocionales para el 
cliente22”. 
 
Luis Basat en El libro rojo de las marcas nos recuerda que “Walter Landor, uno de 
los profesionales que ha diseñado y creado la identidad e imagen de cientos de 
marcas, decía que «los productos se hacen en las fábricas pero las marcas se crean 
y viven en la mente». Una marca nace cuando el consumidor adopta el producto 
como algo suyo y le hace un hueco en su vida. Los objetos que nos rodean, además 
de tener aspectos utilitarios, son un reflejo de nuestra propia imagen. Compramos 
aquello que conocemos por su nombre o por su aspecto, al igual que nos sentimos 
más seguros al relacionarnos con personas que conocemos”23. 
 
Maria Emilia Peterle en su trabajo de investigación puntualiza que “la identidad 
establece cuál es el objetivo actual de la marca, cómo desea ser percibida, qué 
personalidad trata de proyectar y cuáles son las relaciones que le dan sentido. El 
concepto de identidad lleva en sí mismo la necesidad de prolongar idénticamente lo 
                                               
20 BASSAT, Luis. El libro rojo de las marcas (Cómo construir marcas de éxito). Ediciones Espasa Calpe, S.A., 
2006. 
 
21 AAKER, David y ÁLVAREZ, Roberto. Estatura de la marca: medir el valor por productos y mercados. En: 
Harvard Deusto bussines review, noviembre de1995, no. 69, p 71. 
 
22 SILVA, Ángel. Plan de mercadeo para impulsar el relanzamiento de marca y productos de la franquicia 
heladera Yogen Fruz. Trabajo de grado magister en administración de empresas. Caracas: Universidad Católica 
Andrés Bello. Dirección general de estudios de posgrado. 2008. 29 p. 
 
23 BASSAT, Luis/; OP.CIT. 
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que ofrece y expresa la marca, para capitalizarlo, la marca debe conservar su 
dirección y ejes precisos.  
 
“Esta identidad está basada en tres recursos; el primero y el más importante es la 
credibilidad. Una marca será creíble cuando el mundo que propone pueda ser 
asociado de forma creíble al producto al que dicha marca confiere valor y 
significado. La coherencia es la palabra clave para obtener credibilidad.  
 
“Otro recurso es la legitimidad, si la coherencia otorga credibilidad, es la continuidad 
a lo largo de los años y su extensión en el espacio, las que dotaran de legitimidad a 
una marca ya que, solo será legítima mientras haya logrado trascendencia temporal 
y espacial. La afectividad es el tercer recurso que tienen las marcas para lograr la 
aceptación de su identidad. Una marca muy creíble es siempre menos vulnerable a 
los ataques de sus competidores, así como una marca dotada de afectividad genera 
mayor fidelidad entre sus consumidores. Por ello una marca que reúna estos tres 
elementos estará en una excelente posición para lograr ser líder. 
 
La estructura de la identidad de marca incluye una identidad central y otra extendida. 
Identidad central es la esencia de la marca, es aquella que debe permanecer 
constante a medida que la organización entre a otros mercados y productos. Es 
aquella que posee las asociaciones más importantes y debe luchar por mantenerlas 
a pesar de los cambios que la organización sufra con el pasar del tiempo. Debe ser 
capaz de reflejar que la marca es única y que tiene valor. Identidad Extendida 
incluye elementos y asociaciones, organizados y cohesionados en grupos 
significativos en torno a la identidad central que suministran textura y matizan la 
identidad global de la marca. Estas asociaciones que presentan un carácter 
secundario, irán incorporándose en torno a la identidad central en la medida en que 
la marca vaya penetrando en nuevos campos o mercados, de tal forma que 
enriquecen el contenido de la misma. Los elementos que integran la identidad 
extendida harán a la marca más poderosa, recordada, querida, interesante y 
relacionada24”. 
 
Por su parte, Martín Leal en su libro La marca Fundamentos y estrategias expresa 
que “La identidad de marca es un concepto diferente a imagen de marca. La 
diferencia radica en que mientras la primera se refiere a cómo la empresa desea 
que la marca sea percibida y por tanto especifica el sentido y la concepción que 
tiene de sí misma, la imagen muestra cómo perciben la marca los consumidores, es 
decir, la forma en que el público interpreta las señales que proceden de ella. A nivel 
de gestión la identidad es anterior a la imagen ya que es necesario emitir un mensaje 
para que posteriormente éste pueda ser recibido. 
 
                                               
24 PETERLE, María Emilia.  Plan de Marketing: Lanzamiento de Marca de Vinos Orgánicos. Trabajo de 
Investigación. Mendoza: Universidad Nacional de Cuyo. Facultad de ciencias económicas 2013. 83-84 p. 
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La identidad también aporta consistencia al posicionamiento de la marca al mitigar 
una serie de limitaciones derivadas de éste. Así, mientras que el posicionamiento 
es una especie de reflexión centrada sobre un producto, que no aporta todas las 
potencialidades de una marca y deja la vía de comunicación abierta a la creatividad 
y modas del momento, la identidad evita que la marca sea guiada por las 
expectativas del público y orienta sus formas de expresión garantizando su unidad, 
permanencia y un marco de coherencia global”25. 
 
María José García en Las ventajas de disponer de una marca fuerte en los 
mercados actuales puntualiza: “Las empresas se encuentran con considerables 
dificultades para crear marcas fuertes tanto a nivel de factores externos a la propia 
empresa que caracterizan a los mercados en los que opera, como a factores propios 
de la empresa. 
 
“Un primer factor externo es el relativo a la presión para competir en precios. La 
mayoría de las empresas se enfrentan a una gran competencia en precios, esta 
presión proviene principalmente de los detallistas que a lo largo del tiempo han ido 
adquiriendo mayor poder gracias a la gran cantidad de información que manejan, lo 
que les permite exigir márgenes mayores y utilizar marcas privadas que compiten 
con las marcas de los productores tanto en calidad como en marketing, además de 
disfrutar de ventajas en costes. Por otra parte, en la actualidad la promoción de 
ventas lleva aparejadas cuantiosas inversiones debido a que se ha convertido en 
un factor clave en la estrategia de comunicación de la empresa.  
 
“Por este motivo las organizaciones se ven obligadas a reducir en lo posible los 
costes suprimiendo todos los gastos que no sean estrictamente necesarios tanto de 
estructura como de personal, etc. 
 
“La proliferación de competidores es otro factor a considerar. El gran número de 
empresas competidoras implica una disminución de las posibilidades de 
posicionamiento además de perjudicar la implementación de las marcas en el 
mercado. Al existir numerosas marcas los espacios libres para aprovechar las 
posibilidades del mercado son cada vez más escasos, además de reducirse el 
mercado objetivo y no aumentar el mercado obtenible. Por otro lado cada vez es 
más difícil abarcar un segmento amplio de mercado. 
 
“En relación con el punto anterior también hay que destacar la fragmentación de 
mercados y medios. En la actualidad las empresas operan en un entorno que se 
caracteriza por la existencia de un mercado muy segmentado en el que resulta difícil 
crear y mantener marcas fuertes unida a una muy variada oferta de medios, entre 
los que se encuentran el marketing directo, el patrocinio, la televisión interactiva, la 
publicidad en Internet... que implica una dificultad considerable a la hora de 
conseguir una coordinación del mensaje emitido. Además, debido a que en muchos 
                                               
25 LEAL, Martín. La marca. Fundamentos y estrategias. Imprenta Jiménez, S.L. Huelva. 1996. 
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casos las actividades de ayuda a la marca como publicidad, promociones, 
relaciones públicas, patrocinio, diseño de envases, marketing directo e identidad 
corporativa, son realizadas por diferentes organizaciones, la coordinación de todas 
ellas resulta muy complicada. 
 
“Por otro lado, cada vez más, las empresas realizan una elevada segmentación de 
sus mercados objetivo, con lo que operan en segmentos muy pequeños para los 
que suelen utilizar medios y canales de distribución especializados y para los que 
se presta la utilización de identidades de marca diferentes. El desarrollo de 
identidades diferentes para una misma marca es problemático tanto para la propia 
marca, ya que se puede producir un solapamiento de las audiencias en los medios, 
como para los consumidores al poder crear confusión en estos. 
 
“Finalmente, dentro de los factores externos, hay que tener en cuenta que antes las 
marcas tenían una entidad única y bien definida, pero actualmente existen 
extensiones de marca, submarcas, marcas corporativas, patrocinadoras, 
respaldadoras, de ingredientes, y las que se podrían incluir en varias de estas 
categorías al mismo tiempo. Para poder crear y desarrollar marcas fuertes es 
indispensable definir claramente la identidad de cada una de ellas, además del rol 
que debe cumplir en cada contexto, esto implica una gran dificultad al operar en 
mercados muy segmentados, para los que parece que sería necesario un rol 
concreto y distinto. Por otro lado, existe el problema del elevado coste de creación 
y lanzamiento al mercado de una nueva marca, lo que lleva a las empresas a 
intentar aprovechar los esfuerzos realizados en las ya existentes recurriendo así a 
la utilización de las que se han establecido para diferentes contextos y roles. 
 
“Entre los factores internos cabe destacar en primer lugar la tentación, que existe 
en las empresas, de cambiar una estrategia actual de marca. Muchas de las marcas 
fuertes existentes en la actualidad se han caracterizado por el desarrollo de una 
clara identidad por un largo período de tiempo, a pesar de ello, parece que se busca 
el cambio por lo que surgen intenciones de realizar modificaciones en la identidad 
y/o funcionamiento de la marca que pueden afectar negativamente su activo. Un 
segundo factor a tener en cuenta se refiere a la tendencia a la desviación 
organizativa en contra de la innovación. Cualquier cambio realizado en la estrategia 
de marca podría resultar muy costoso y arriesgado para la empresa, e incluso podría 
perjudicarla por ello aunque existan deseos de realizar modificaciones, no suelen 
llegar a realizarse. Esta cuestión presenta un aspecto negativo en el sentido de que 
las empresas con marcas ya establecidas, se pueden sentir vulnerables frente a 
otras que pretendan entrar en el sector y que intenten ofrecer un producto muy 
actualizado e innovador. 
 
“Las presiones para invertir de forma diversificada es otro aspecto a considerar. En 
muchos casos las empresas que disfrutan de una marca fuerte en el mercado se 
ven tentadas a desviar sus inversiones en ésta marca con la intención de aumentar 
los rendimientos en el corto plazo o incluso con la finalidad de realizar nuevas 
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inversiones que les permitan diversificar el negocio. Pero suele ocurrir que esta 
diversificación no compensa a la empresa debido a una posible sobre valoración del 
nuevo negocio o a una sobreestimación de la empresa sobre sus posibilidades para 
abarcar nuevas actividades. Por otra parte la marca existente puede sentirse 
perjudicada al no verse defendida en el mercado y ser superada por otras 
competidoras cuyas empresas han seguido invirtiendo en su innovación. 
 
“Un último factor interno a la empresa, y no por ello menos importante, que también 
dificulta la creación de marcas fuertes, es el interés en la empresa por la obtención 
de resultados en el corto plazo, lo que redunda en una disminución en las 
inversiones destinadas a la marca y como resultado una caída en el nivel de 
competitividad de ésta. Las razones por las que se buscan estos resultados a corto 
plazo son varias. Por un lado la creencia de que el principal objetivo de la empresa 
debe ser maximizar el valor para los accionistas, por lo que se buscan unos 
rendimientos favorables. Por otra parte, aún se conserva la orientación al corto plazo 
en la gestión apoyada por el utilizado sistema de presupuesto anual en el que se 
destacan las ventas en el corto plazo, los costes y los beneficios obtenidos; así las 
empresas olvidan la visión estratégica. Esta cuestión se ve agravada por el hecho 
de que, en general, se produce una continua rotación de los directivos, 
convirtiéndose así para estos en más importantes los resultados en el corto plazo. 
 
“Existen varios enfoques en la creación de la identidad de la marca que pueden 
llegar a ser demasiado limitados o tácticos y que llevaran a la empresa al desarrollo 
de estrategias de marcas ineficaces e incluso no funcionales según Aaker. Son los 
siguientes: 
 
“A la hora de impulsar la identidad de una marca es importante conocer como la 
perciben los consumidores y otras entidades vinculadas con ella. Pero no hay que 
caer en el error de que la identidad se basa en lo que los clientes deseen de ella, 
ya que es mucho más que eso. Por ello, no se puede confundir la imagen de marca 
con la identidad, ya que mientras la primera refleja el modo en que se percibe una 
marca en el momento actual, la segunda muestra cómo desea la empresa que sea 
percibida. La imagen es pasiva y se refiere al pasado, por el contrario, la identidad 
debe reflejar el "alma" de la marca, ser activa y mirar hacia el futuro e irradiar las 
asociaciones aspiradas a ésta, además de sus cualidades que persistirán en el 
tiempo. Esto implica que la identidad debe adoptar una visión estratégica en la que 
incluso se puede llegar a plantear la realización de cambios. 
 
“Cuando se va a crear la identidad es necesario tener en cuenta la diferencia entre 
ésta y el posicionamiento como parte de la misma y proposición de valor que se 
comunicará al público objetivo y que demostrará una ventaja sobre las marcas 
competidoras. La identidad es un concepto más general que su posicionamiento ya 
que pueden existir elementos que la conformen que no necesariamente se vayan a 
comunicar activamente. El problema se produce cuando los objetivos perseguidos 
buscan principalmente la comunicación y no se centran en crear una identidad 
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completa en la que además de atributos de producto también deben aparecer otros 
componentes como la personalidad, las asociaciones organizativas o los símbolos 
de la marca. 
 
“En el caso de que la empresa no comprenda cual es el rol que puede realizar la 
identidad se produce otra situación de enfoque erróneo, caracterizado por la 
consideración de ésta desde una perspectiva externa que engloba una creencia por 
parte de la empresa de que los clientes adquieren un producto o servicio en base a 
cómo perciben ellos la marca. La identidad puede ayudar a que los clientes 
comprendan cuáles son sus valores básicos y propósitos y así convertirse en un 
vehículo de comunicación interno, de ahí la importancia de que las empresas 
puedan definirla con claridad y que sus empleados la comprendan y asuman. 
 
“Un último enfoque limitado, al que es necesario hacer referencia, es la existencia 
en las empresas de una tendencia a considerar que los atributos de la marca son la 
base para las decisiones sobre la competitividad, lo que lleva a enfocar únicamente 
su gestión en los atributos y por tanto utilizarlos para la identidad. Esta tendencia se 
justifica porque en la decisión de compra y experiencia de uso los atributos son 
importantes y también porque es más fácil pronosticar y analizar las evaluaciones 
que realicen los clientes sobre la marca, para los cuales además resulta mucho más 
sencillo hablar sobre los atributos que sobre otros beneficios menos tangibles. Pero 
en la realidad una marca siempre es más que un producto y siempre lo superará en 
las características que éste pueda tener.  
 
“Como resultado de la concepción de identidad basada en los atributos del producto, 
la empresa se ve abocada a una serie de importantes limitaciones como es la 
consideración de que los clientes siguen un proceso de decisión racional en su 
comportamiento de compra cuando en realidad en muchos casos no realizan una 
búsqueda y un proceso de información objetivo, además del fracaso a la hora de 
diferenciar la marca de otras competidoras unido a la facilidad para que sean 
copiadas por ellas al poder conseguir los mismos beneficios cuando éstos se 
orientan a los atributos. Por otro lado, la identidad basada en los atributos del 
producto conduce a una disminución de las posibilidades de reaccionar ante los 
cambios que se puedan producir en el mercado y restringe en gran medida las 
estrategias de extensión de la marca para superar los errores antes explicados 
habrá que recurrir a una visión mucho más completa de la marca, en la que conviene 
tener en cuenta cuál puede ser el marco de referencia que van a usar los clientes, 
en el momento en el que la recuerden y procesen y evalúen la información que 
tienen sobre ella, a la hora de planificar el sistema de identidad. Además será 
necesario incluir una serie de cuestiones que permiten mejorar su visión a las que 
ya se ha hecho referencia. Como es el rol interno y externo de la identidad de marca 
que se basará en las perspectivas de la marca como producto (en la que se incluyen 
la imaginería del usuario y el país o región de origen), como organización, como 
persona y como el símbolo incorporado al producto, unidas a la capacidad de la 
marca para suministrar, por un lado credibilidad y por otro una proposición de valor 
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en la que se incluyen beneficios funcionales, emocionales y de auto expresión. Y 
por último, una serie de características de la marca más amplias que su 
posicionamiento (objetivos dinámicos de comunicación) o identidad central”26. 
 
 
1.7.1.3. Valor de marca: Angel Silva en su trabajo de grado, señala que “el valor de 
la marca puede ser definido como los activos (o pasivos) vinculados al nombre y 
símbolo de la marca que se incorporan (o sustraen) al producto o servicio. Estos 
activos pueden agruparse en cuatro dimensiones: Reconocimiento de la marca, 
calidad percibida, asociaciones de la marca y fidelidad de la marca”27. 
 
Gabriel Songelen el libro Manual de gestión de marca y merchandising para pymes 
expresa que “la valoración de una marca es el valor financiero de dicho activo, 
calculado a partir de su valor actual neto. Como otros análisis financieros, el valor 
de marca se calcula basándose en la información disponible y las hipótesis en un 
momento determinado y siguiendo los principios de valoración más comúnmente 
aceptados. Esto hace al valor de marca comparable al valor de cualquier otro activo 
del negocio. 
 
El valor de las marcas que figuran en los ranking, se calcula a partir del uso que le 
dan sus propietarios. Por tanto, no representan el potencial de compra, extensión o 
el valor de la licencia de las marcas”28. 
 
 
1.7.1.4. Posicionamiento: Sobre este tema Paul Capriotti, en Branding corporativo 
Fundamentos para la gestión estratégica de la identidad corporativa, indica que 
posicionamiento “es un término acuñado por Ries y Trout en la década de 1970, y 
es hoy un concepto ampliamente manejado en el ámbito de la comunicación, el 
marketing y la investigación de mercados, siendo una de las referencias 
conceptuales más ampliamente manejadas (…) y uno de los elementos claves en 
la gestión del marketing moderno. 
 
“Algunos autores llegan a asegurar que probablemente la única especialidad 
original y exclusiva del marketing sea el posicionamiento. Todas las demás 
actividades (investigaciones de mercado, comunicación, distribución, etc.) llegan 
desde otras disciplinas. 
 
                                               
26 GARCÍA, María José. Las ventajas de disponer de una marca fuerte en los mercados actuales. En: 
Investigaciones Europeas de Dirección y Economía de la Empresa, 1997 Vol 3, no. 3 p 93-107. 
 
27 SILVA, Ángel. Plan de mercadeo para impulsar el relanzamiento de marca y productos de la franquicia 
heladera Yogen Fruz. Trabajo de grado magister en administración de empresas. Caracas: Universidad Católica 
Andrés Bello. Dirección general de estudios de posgrado. 2008. 27 p. 
 
28 SONGEL, Gabriel. Manual de gestión de marca y merchandising para pymes. Madrid. Martín Impresores, 
2008. 
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“En los últimos años, las implicaciones del término posicionamiento han superado 
su vinculación con el reconocimiento de productos o servicios de una entidad, hasta 
poder aplicarse a la valoración de organizaciones e incluso personas. Los valores y 
emociones simbolizados por la organización se transforman en aspectos claves de 
las estrategias de diferenciación. De este modo, el concepto de posicionamiento ha 
ampliado sus fronteras y ha conseguido deslizarse, con mayor o menor éxito, al 
terreno de lo corporativo, siendo utilizado como concepto sinónimo de otros como 
el de imagen o incluso el de reputación. 
 
“a). El posicionamiento como constructo de emisión: De esta forma, se entiende que 
la propia organización puede intervenir con eficacia en la modificación de ese 
posicionamiento deseado, con lo que se le atribuye un papel esencial en la 
configuración definitiva de ese mapa mental, lo que deja a la organización el papel 
activo y a los públicos con un rol decisivamente pasivo. 
 
“Se trata de ocupar y modificar la “posición” de un determinado producto/marca 
hacia un nicho de rentabilidad para la organización, algo que vendrá marcado, 
principalmente, por la diferenciación respecto a la competencia dentro del mismo 
mercado. Esto debe lograrse, fundamentalmente a partir de la potenciación de los 
rasgos diferenciadores de cada organización. 
 
“En definitiva, los defensores de esta postura definen al posicionamiento como el 
nicho del mercado de un sector en el que una organización desea situar su producto 
o servicio, o a la misma organización. Dibujan, así, un escenario caracterizado por 
el papel pasivo de los públicos y un papel activo de la organización, que sería la 
encargada de gestionar los elementos tangibles e intangibles necesarios para lograr 
una mejor ubicación en la mente de los futuros usuarios o compradores, incidiendo 
en el papel decisivo que la comunicación tiene en este proceso. 
 
“b) El posicionamiento como constructo de recepción: Por otra parte, se encuentran 
el conjunto de autores que definen el posicionamiento como un constructo mental 
dependiente de los receptores, de los públicos de la organización, que deciden la 
ubicación de determinados productos o de la propia entidad dentro de un mapa de 
valoraciones articulado a partir de atributos verdaderamente significativos. 
 
“El posicionamiento es una forma de conocer lo que existe en la mente de los 
actuales o potenciales usuarios de un producto/marca, tanto si se establece en 
marcas que ya existen, como en los ideales de tales productos a partir de los 
atributos definidos.  
 
“El hecho particular del posicionamiento viene determinado por los intereses por los 
que fue creado como un instrumento de “visualización” de la realidad del mercado. 
Es una ayuda visual para conocer un mercado de productos. Esta ayuda visual sirve 
para colocar de forma gráfica y comparativa los productos/marcas a partir de la 
definición de los atributos significativos para un mercado concreto, y en el que la 
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valoración parte siempre y en todo momento de los clientes potenciales y reales, 
que son, en esencia, los únicos públicos posibles en este ámbito.  
 
“La organización sólo actuaría a priori, intentando influir en el posicionamiento que 
se pueden formar los públicos en el lanzamiento de sus productos o servicios, o 
bien intervendría a posteriori, tratando de reconvertir el posicionamiento existente 
en el momento actual y en el que no pueden intervenir sino a partir de una situación 
dada. Así, el posicionamiento de un producto es atribuido por el mercado, de 
manera que en términos estrictos a la empresa sólo le cabría tomar la decisión de 
(re) posicionamiento. 
 
Por lo tanto, los autores en este enfoque enfatizan el papel activo de los públicos 
receptores, tanto en la ubicación del producto/marca/organización en su mente, 
como en la definición de los atributos ideales en cada caso. Así, el posicionamiento 
sería una valoración que los sujetos realizan sobre ciertos productos, servicios, 
marcas u organizaciones a partir de los atributos que mejor definen el mercado en 
cuestión”29. 
 
 
1.7.1.5. Estrategias: En el trabajo de grado “Estrategia de relanzamiento para la 
marca Personal Shape" se señala sobre este concepto que “existen múltiples 
interpretaciones para el concepto de estrategia, por lo que no existe una única 
definición. Dado esto, se han identificado cinco concepciones alternativas que si 
bien compiten, tienen la importancia de complementarse: 
 
“Estrategia como plan: Un curso de acción conscientemente deseado y determinado 
de forma anticipada, con la finalidad de asegurar el logro de los objetivos de la 
empresa. Normalmente se recoge de forma explícita en documentos formales 
conocidos como planes. 
 
“Estrategia como táctica: Una maniobra específica destinada a dejar de lado al 
oponente o competidor. 
 
“Estrategia como pauta: La estrategia es cualquier conjunto de acciones o 
comportamiento, sea deliberado o no. Definir la estrategia como un plan no es 
suficiente, se necesita un concepto en el que se acompañe el comportamiento 
resultante. Específicamente, la estrategia debe ser coherente con el 
comportamiento. 
 
“Estrategia como posición: La estrategia es cualquier posición viable o forma de 
situar a la empresa en el entorno, sea directamente competitiva o no. 
 
                                               
29 CAPRIOTTI, Paul. Branding corporativo Fundamentos para la gestión estratégica de la identidad corporativa. 
Chile. Andros Impresores, 2009. 
 45 
 
“Estrategia como perspectiva: La estrategia consiste, no en elegir una posición, sino 
en arraigar compromisos en las formas de actuar o responder; es un concepto 
abstracto que representa para la organización lo que la personalidad para el 
individuo. 
 
“Tipos de estrategias: 
 
“Estrategias de crecimiento intensivo: Consisten en "cultivar" de manera intensiva 
los mercados actuales de la compañía. Son adecuadas en situaciones donde las 
oportunidades de "producto-mercado" existentes aún no han sido explotadas en su 
totalidad, e incluyen las siguientes estrategias: 
 
“Estrategia de penetración: Se enfoca en la mercadotecnia más agresiva de los 
productos ya existentes. Este tipo de estrategia, por lo general, produce ingresos y 
utilidades porque persuade a los clientes actuales a usar más del producto, atrae a 
clientes de la competencia y persuade a los clientes no decididos a transformarse 
en prospectos. 
 
“Estrategia de desarrollo de mercado: Se enfoca en atraer miembros a los nuevos 
mercados, por ejemplo, de aquellos segmentos a los que no se ha llegado aún 
(como nuevas zonas geográficas). 
 
“Estrategia de desarrollo del producto: Incluye desarrollar nuevos productos para 
atraer a miembros de los mercados ya existentes, por ejemplo, desarrollando una 
nueva presentación del producto que brinde beneficios adicionales a los clientes. 
 
“Estrategias de crecimiento integrativo: Consiste en aprovechar la fortaleza que 
tiene una determinada compañía en su industria para ejercer control sobre los 
proveedores, distribuidores y/o competidores. En ese sentido, una compañía puede 
desplazarse hacia atrás, hacia adelante u horizontalmente. 
 
 “Integración hacia atrás: Ocurre cuando la compañía incrementa su control sobre 
sus recursos de suministro; es decir, que controla a sus proveedores o por lo 
menos a su principal proveedor. 
 
 “Integración hacia adelante: Se da cuando la compañía aumenta su control sobre 
su sistema de distribución. 
 
 “Integración horizontal: Ocurre cuando la compañía aumenta su control con 
respecto a sus competidores. 
 
“Estrategias de crecimiento diversificado: Son adecuadas cuando hay pocas 
oportunidades de crecimiento en el mercado meta de la compañía. Generalmente, 
abarcan diversificación horizontal, diversificación en conglomerado y diversificación 
concéntrica. 
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“Estrategias de diversificación horizontal: Consisten en agregar nuevos productos a 
la línea de productos de la compañía, los cuales no están relacionados con los 
productos ya existentes, sino que son diseñados para atraer a miembros de los 
mercados meta de la compañía. 
 
“Estrategias de diversificación en conglomerado: Consisten en vender nuevos 
productos no relacionados con la línea de productos ya existente, para de esa 
manera, atraer a nuevas categorías de clientes. 
 
“Estrategias de diversificación concéntrica: Introducen nuevos productos que tienen 
semejanzas tecnológicas o de mercadotecnia con los productos ya existentes y 
están diseñados para atraer nuevos segmentos de mercado. 
 
“Estrategias de liderazgo de mercado: Son utilizadas por compañías que dominan 
en su mercado con productos superiores, eficacia  competitiva, o ambas cosas. Una 
vez que la compañía logra el liderazgo en su mercado, tiene dos opciones 
estratégicas para seguir creciendo: 
 
“Estrategia cooperativa: Consiste en incrementar el tamaño total del mercado (para 
la misma compañía y los competidores) al encontrar nuevos usuarios y aplicaciones 
del producto o servicio. 
 
“Estrategia competitiva: Consiste en lograr una participación adicional en el 
mercado invirtiendo fuertemente para captar a los clientes de la competencia. 
 
“Estrategias de reto de mercado: Son estrategias que las compañías pueden 
adoptar contra el líder del mercado y se clasifican en tres: 
 
 “Ataque frontal: Consiste en atacar toda la mezcla de mercado (producto, precio, 
plaza, promoción) del líder. Por lo general, la realizan los competidores más 
fuertes. 
 
 “Ataque en los costados: Consiste en enfocarse en los puntos débiles del líder, 
como el precio. Por lo general, la realizan los competidores más débiles. 
 
“Estrategias de derivación: Consiste en enfocarse en áreas que no son abarcadas 
por el líder (generalmente, la realizan los competidores que tienen un producto o 
servicio muy especializado). 
 
“Estrategias de seguimiento de mercado: Son empleadas por las compañías de la 
competencia que no se interesan en retar al líder de manera directa o indirecta. 
Éstas compañías tratan de mantener su participación en el mercado (y sus 
utilidades) siguiendo de manera cercana la política de producto, precio, lugar y 
promoción del líder. 
 
 47 
 
Estrategias de nicho de mercado: Son utilizadas por los competidores más 
pequeños que están especializados en dar servicio a nichos del mercado y que los 
competidores más grandes suelen pasar por alto o desconocen su existencia. Este 
tipo de compañías ofrecen productos o servicios muy específicos y/o 
especializados, para satisfacer las necesidades o deseos de grupos pequeños pero 
homogéneos en cuanto a sus necesidades o deseos”30. 
 
 
1.6.1.6. Relaciones públicas: En el libro Introducción a las relaciones públicas, 
Antonio castillo nos entrega las siguientes definiciones: 
 
 “Para la International Public Relations Association (IPRA) “las relaciones 
públicas son una actividad de dirección de carácter permanente y organizado 
por la cual una empresa o un organismo privado o público busca obtener o 
mantener la comprensión, la simpatía o el concurso de aquéllos con los que tiene 
o puede tener que ver”. 
 
 El Centro Belga de Relaciones Públicas sostiene que son “la política sistemática 
de un individuo o de una organización pública o privada y su puesta en marcha 
para entretener y mejorar sus relaciones con sus diferentes públicos, para hacer 
nacer una mejor comprensión de su actividad y suscitar alrededor de ella un 
espíritu de confianza y simpatía”31. 
 
Roberto Avilia en el libro Relaciones públicas Estrategias y tácticas de comunicación 
integradora, indica que “las Relaciones Públicas van siendo una ciencia, arte y 
técnica que, a través de un sistema estratégico y táctico de acciones de 
comunicación institucional integradora, tienen como objetivo crear, mantener o 
modificar la imagen de entes públicos o privados, buscando conseguir una opinión 
favorable en los diferentes grupos de interés con los que las organizaciones 
interactúan. 
 
“Las Relaciones Públicas son en la actualidad la más importante estrategia de 
comunicación de mediano y largo plazo para lograr opiniones favorables de los 
distintos públicos con los que una entidad interactúa. Dentro de su accionar se 
encuentran las llamadas comunicaciones institucionales, las acciones de imagen 
corporativa, las funciones de asuntos públicos, lobbying, relaciones comunitarias, 
prensa y otras similares. 
 
                                               
30 ALVARADO, Cindy Evelyn, et al. Estrategia de relanzamiento para la marca "Personal Shape". Trabajo de 
grado licenciado en mercadotecnia. Antiguo Cuscatlán: Universidad Dr. José Matías Delgado. Facultad de 
economía, empresa y negocios 2010. 38-43 p. 
 
31 CASTILLO, Antonio. Introducción a las relaciones públicas. Madrid. Instituto de investigación en relaciones 
públicas (IIRP), 2010. 
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Desde el personal hasta los clientes, pasando por los proveedores, accionistas y 
distribuidores, distintos grupos de personas reciben constantemente mensajes que 
van conformando en sus mentes una imagen de la organización. Alcanzar una 
opinión positiva en ellos es la misión estratégica de la comunicación institucional”32. 
 
En el libro Las relaciones públicas: Herramienta fundamental en la creación y 
mantenimiento de la identidad e imagen corporativa, las autoras afirman: “En 
resumen, aunque las definiciones citadas pueden diferir en su énfasis sobre ciertos 
elementos, todas ellas son coincidentes en cuanto a que las relaciones publicas 
constituyen un proceso planificado, dinámico y continuo y luego de analizadas todas 
las definiciones, las características más resaltantes que se observan son: 
Planificadas, bidireccionales, mutuo entendimiento entre la organización y sus 
públicos; con beneficios para ambos, dinámicas y continuas; conocimiento de 
institución y públicos; transparencia, diálogo; comprensión; investigación; evalúan 
la actitud y la opinión del público; respeto y la armonía; promoción de simpatía y 
buena voluntad, con un fin social y no meramente comercial.  
 
“De igual manera coinciden en que sus principales objetivos son edificar prestigio, 
reputación, identidad de empresas o entidades; individuos; exhibiendo sus 
principales atributos; incrementar el reconocimiento de la organización y su 
favorable imagen en los públicos, sus productos o servicios que ofrece; reforzar la 
credibilidad del posicionamiento de la empresa en sus públicos y organizar 
campañas para alcanzar objetivos concretos. 
 
“Como filosofía de gestión, las relaciones públicas constituyen fundamentalmente 
una expresión de la inteligencia de los conductores de las instituciones económicas, 
sociales y políticas que colocan en primer lugar los intereses del público, respecto 
a todos los factores concernientes a la dirección de la organización de acuerdo a la 
naturaleza de su negocio. Tal filosofía considera que una organización funciona 
para satisfacer primordialmente las necesidades de los grupos de los que depende 
y que dependen de ella, en tanto ambos se prodigan mutuo beneficio. 
 
“Concertar las actitudes y opiniones de las personas con las instituciones, es uno 
de los obstáculos más difíciles e importantes que deben afrontar la administración 
moderna de una empresa; por ello el principal objetivo de las relaciones públicas es 
dejarse influir de esos públicos e influir sobre la opinión de ellos, pero esto exige 
comprender la naturaleza de su opinión, de manera que pueda moldearla para 
desarrollar su buena voluntad.  
 
“En pocas palabras se puede concluir que las relaciones públicas son la 
presentación positiva de una organización a todos sus públicos y que mediante el 
diálogo, la investigación y la información sirven de técnica para la organización y se 
                                               
32 AVILIA, Roberto E. Relaciones públicas Estrategias y tácticas de comunicación integradora. Tercera Edición. 
Córdoba. Editorial Sudamericana, 1999. 
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acreditan como el arte de la convivencia y la participación lo que genera en cada 
persona, la necesidad de convivir y compartir y disponer de los métodos y puntos 
de referencias, con las que contribuirá a conformar su conciencia, responsabilidad 
social y capacidad de actuar sin temor a errar. 
 
“Se señalan tres herramientas básicas para comunicarse con los clientes externos, 
primero la promoción, (fundamentalmente las relaciones públicas acompañadas de 
la publicidad); segundo el cliente interno o público interno; y tercero la evidencia 
física.  
 
“Las relaciones públicas permiten reconocer quienes son los clientes externos o 
públicos externos, que le interesan a la organización, cuáles son sus principales 
características, sus gustos, preferencias, hábitos, necesidades, expectativas, 
satisfacción y costumbres; dónde se ubica geográficamente, cuándo y cómo puede 
abordársele. También prepara actividades para entrar en contacto para generar esa 
intimidad en la cual generar el trato y el sentimiento de amistad que se requiere; por 
último permite evaluar que tan efectivas han sido las actividades programadas y 
hasta donde se ha avanzado en esas relaciones.  
 
“Los clientes internos o públicos internos, vale decir, el encargado de los autos en 
el estacionamiento, la joven que da la información en recepción, el empleado, el 
personal de servicio, quien atiende al cliente son quienes hacen el contacto directo. 
Su apariencia, su mirada, su vestuario, su forma de hablar, gesticular y caminar, la 
actitud que demuestra y por último lo efectivo de su gestión a favor del cliente 
conforman un lenguaje que comunica satisfacción o insatisfacción, respeto o 
irrespeto y consideración o desconsideración que tienden a generar o no 
admiración, confianza y sentimiento de pertenencia para abonar en el terreno de 
mayor intimidad que pudo haber construido las Relaciones Públicas, por eso 
decimos que los públicos internos son canales de comunicación naturales con alto 
impacto en cuanto a la credibilidad en los públicos externos.  
 
“De la misma manera y sumado a lo anterior, le corresponde a la evidencia física 
hacer su trabajo, en el sentido de corroboración tangible, de escenario de buenas 
intenciones, tanto el comportamiento del servicio, producto o cómo las instalaciones 
comunican la cultura de la organización, el deseo de agradar, de servir y de procurar 
un contacto agradable con el cliente externo. 
 
Estas tres herramientas comunican a los públicos externos o clientes externos con 
la organización y generan la lealtad que se requiere para la sobrevivencia de la 
misma”33. 
 
                                               
33 WILHELM, Gladys, et al. Las relaciones públicas: Herramienta fundamental en la creación y mantenimiento 
de la identidad e imagen corporativa. En: Razón y palabra, noviembre de 2009 Relaciones públicas, no. 70 p 4-
14. 
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Roberto Avilia en el libro Relaciones públicas, estrategias y tácticas de 
comunicación integradora, señala algunas actividades que se realizan desde las 
relaciones públicas: 
 
“Organización de eventos: Aunque los especialistas lo consideran incorrecto, 
generalizaremos en el término “eventos” a los congresos, exposiciones, agasajos, 
lanzamientos, inauguraciones, aniversarios, etc. Cada vez con más frecuencia es 
encomendada a los relacionarios la tarea de la organización de eventos, donde 
aplica las reglas del ceremonial público y privado. 
 
“Mailing: La utilización del correo tradicional o del correo personalizado es en 
relaciones públicas un canal de comunicación bastante utilizado ya que permite un 
contacto más directo con líderes de opinión y con los grupos de interés en general. 
Si bien es costoso, en el análisis del costo bruto por impacto no se aleja de los 
medios tradicionales. 
 
“A través del correo se pueden explicar políticas de empresas, generar opinión 
favorable con explicaciones racionales, motivar a la adopción de posturas políticas, 
apoyar campañas promocionales, y tantas otras posibilidades que se le ocurran al 
profesional, siempre que priorice las ventajas del contacto directo y personalizado. 
Como acción es similar en sus características al que se realiza en la 
comercialización directa o el telemarketing, pero cambia su contenido. 
 
“Regalos empresarios: Quizás una de las acciones más antiguas de los 
relacionistas: los obsequios o atenciones a líderes de opinión. Mayoritariamente 
efectuados a fin de año, se estila que el regalo llegue a personas que por alguna 
razón queremos que nos recuerde, ya sea en agradecimiento a buenas voluntades 
realizadas, o por realizar. 
 
“Es necesario recordar que el obsequio debe tener que ver con la imagen de nuestra 
organización y con los gustos de las personas a las que regalamos. Actualmente 
existen muy buenas empresas de regalería que se encargan de asesorarnos al 
respecto, encontrando juntos las mejores opciones de acuerdo a estrategias y 
presupuesto. 
 
“Apoyo a capacitación: La capacitación es un medio importante para optimizar las 
comunicaciones. Sin embargo, no es el único, ni el más importante. La 
comunicación se hace, se mejora, se profundiza, comunicándonos. Colaborar con 
la capacitación mejorando sus técnicas comunicacionales es una de las funciones 
de RR.PP. 
 
“Es necesario que se extiendan los cursos referidos al tema (relaciones de mando, 
el rol del jefe como comunicador, relaciones interpersonales, etc.), fomentando una 
política de comunicación integradora (multi feed-back) que genere una tropía 
positiva respecto de la misión institucional.  
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“Los presupuestos dedicados a la capacitación se incrementan año a año, basados 
en los nuevos requerimientos de habilidades específicas del personal. Las 
inversiones de las empresas líderes en la capacitación rondan el 1% de la 
facturación total.  
 
Nuestra función es de apoyo, asesorando sobre distintas técnicas comunicacionales 
y motivantes, colaborando en la realización de videos de capacitación, y siendo 
instructores en las áreas de relaciones interpersonales, comunicación con el 
personal, filosofía y políticas de empresa”34. 
 
 
1.7.1.7. Publicidad: En el libro Relaciones públicas, estrategias y tácticas de 
comunicación integradora de Roberto Avilia, se encuentran también algunas 
puntualizaciones sobre publicidad, señalando que “desde los babilonios, pasando 
por egipcios, griegos y romanos la publicidad ha sido utilizada para facilitar la venta 
de artículos. Ya en la Edad Media se usaban carteles pintados como anuncios de 
gremios y de celebración de ferias. Hasta 1890 y 1905, la prioridad para la pauta la 
tuvo el periódico y luego la revista. Pronto la publicidad radial. Y tras la II Guerra 
Mundial, la televisión compitió con todos los medios publicitarios anteriores. 
 
“La publicidad es un importante colaborador en los procesos comunicacionales 
comerciales que permite dar a conocer productos y servicios para persuadir su 
compra, incrementando indirectamente la imagen institucional de una marca y 
ayudando a alcanzar un posicionamiento adecuado. Implica un proceso integral en 
el que se establece una comunicación con el mercado para dar a conocer o 
actualizar el conocimiento que éste tenga sobre un producto o servicio. El hecho de 
ser un proceso totalizador da lugar a un mensaje que llega por los diversos medios 
de difusión al segmento de mercado al que está dirigido.  
 
“Ya no es suficiente contar con una buena idea, ni siquiera con una buena 
realización. Es necesario seguir con una serie de pasos que debidamente 
integrados den lugar a un mensaje que responda a las necesidades del mercado y 
del producto o servicio ofrecido. De esta manera, publicidad no es sólo creatividad, 
es el resultado de un complejo proceso de investigación que busca generar en el 
consumidor un compromiso para con el producto o servicio publicitado.  
 
“La publicidad no funciona en forma aislada del resto de la empresa, sino que apoya 
el proceso desde que se comienza a desarrollar un producto, pasando por diversas 
fases hasta su compra. El respaldo de ventas puede realizarse por métodos de 
comunicación alternativos igualmente eficaces a los fines de la comercialización 
(promoción de ventas, marketing directo, etc). 
 
                                               
34 AVILIA, Roberto E. Relaciones públicas Estrategias y tácticas de comunicación integradora. Tercera Edición. 
Córdoba. Editorial Sudamericana., 1999. 
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“La publicidad es, también, un proceso en constante devenir. Como ya dijimos, las 
definiciones que plantean una descripción estática de un proceso en continuo 
movimiento no hacen más que confundir a quien está buscando una mejor 
comprensión. Sin embargo, es bueno saber operacionalmente cuáles son los 
objetivos y participantes del proceso publicitario.  
 
“La publicidad va siendo una ciencia, arte y técnica que tiene como objetivo 
persuadir al público de su interés con un mensaje comercial que lleve a la toma de 
decisión de compra del producto o servicio que una institución con fin de lucro 
ofrece. 
 
“La publicidad institucional, a diferencia de la clásica o de producto/servicio, implica 
una participación mayor del anunciante, de la empresa, enviando contenidos 
referentes a lo que es la organización, sus procesos, la gente que la integra, su 
sistema de valores, sus estructuras tecnológicas, sus procesos de calidad, en qué 
se diferencia de las otras empresas, quiénes son sus fundadores, cuáles son los 
aportes que realiza a la sociedad. Toda la institución es la que está en juego, y el 
mensaje debe adecuarse perfectamente a una estrategia de comunicación inmersa 
en las políticas y filosofía empresarias.  
 
La publicidad institucional es una más de las herramientas de las relaciones públicas 
en busca de dar a conocer la personalidad de la organización, en una actitud 
proactiva y no reactiva. Los procesos de ideación y realización de la publicidad 
institucional se realizan generalmente con la agencia de publicidad, ya que sus 
técnicas son prácticamente las mismas que la publicidad comercial”35. 
 
Antonio Castillo en el libro Introducción a las relaciones públicas indica que “las 
diferencias que se pueden establecer entre las relaciones públicas y la publicidad 
se pueden establecer desde diversos aspectos: 
 
“a) Con relación a los objetivos: Existe un planteamiento en las relaciones públicas 
de que sus acciones se realizan sobre el ámbito institucional de la organización, 
mientras que la publicidad incide sobre el producto o la marca concreta. Desde este 
punto de vista, las relaciones públicas se centran en la percepción que tengan los 
públicos de la organización, y no tanto en la intención de compra o la preferencia. 
 
“Finalmente, y de manera complementaria al objetivo de imagen, se plantea en 
ocasiones la mejora de las actitudes hacia la organización, lo que constituye más 
un subproducto de la imagen en este caso, y no un objetivo propio que debe ser 
pretendido más con técnicas publicitarias, que se revelan más eficaces y adecuadas 
al respecto, que con técnicas específicas de relaciones públicas. 
 
                                               
35 AVILIA, Roberto E. Relaciones públicas Estrategias y tácticas de comunicación integradora. Tercera Edición. 
Córdoba. Editorial Sudamericana., 1999. 
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“b) Con relación a los destinatarios de la actividad: La publicidad se dirige 
principalmente, a unos públicos externos a la propia organización y es un tipo de 
público de espectro mayoritario y amplio. Sin embargo, las relaciones públicas se 
realizan pensando en uno público interno y externo, dentro de esos dos ámbitos se 
incluyen multitud de públicos específicos (accionistas, instancias gubernamentales, 
otras organizaciones, socios, simpatizantes, medios de comunicación, empleados, 
instituciones internacionales...). Eso implica que la actividad dirigida de las 
relaciones públicas actúa sobre públicos más selectos y concretos y que debe 
modular su acción teniendo presente esa tipología de públicos. 
 
“c) Sobre la selección de los medios y soportes: La publicidad recurre a espacios 
concretos, definidos, tarifados y perfectamente identificados. Eso implica la 
existencia de una evaluación del coste, pues se tienen conocimiento de la cantidad 
que se va a pagar por la contratación de los espacios. Además, hay que tener en 
cuenta que eso implica un control cuasi absoluto del mensaje que va a llegar a los 
públicos, puesto que la contratación de un espacio publicitario conlleva: 
 
 “Decidir cuándo va a salir en un medio, por lo que se controla el factor tiempo y 
la repetición de los mensajes con absoluta discrecionalidad por parte de la 
organización. 
 “Decidir cuál es el contenido que se pretende presentar, ya que la publicidad es 
la disponibilidad de decidir qué va a salir en el medio sin que éste ponga ningún 
tipo de impedimento. Eso sí, siempre respetando las normativas que estén 
establecidas respecto a los derechos de imagen, de la personalidad y a cualquier 
otros derecho público subjetivo, que generalmente se encuentran amparados en 
las normas constitucionales. 
 “Decidir dónde se va a insertar ese espacio, ya sea en la sección o en la 
distribución de espacio por la que se haya pagado. Puesto que es la compra de 
un trozo del medio –siempre que se pague lo establecido- el anunciante puede 
decidir la ubicación estricta, dentro de los márgenes que establezca el propio 
medio. 
 “Decidir cómo se va a presentar en el medio. Así, se puede adoptar cualquier 
formato que decida el contratante, insertando una fotografía, un mensaje, un 
jeroglífico, etc. 
 
“En definitiva, la publicidad ejerce un control absoluto en la elaboración y plasmación 
del mensaje que va a aparecer en el medio. Por el contrario, las relaciones públicas 
actúan en el terreno de la incertidumbre puesto que únicamente se tiene certeza del 
mensaje elaborado, pero no existe control sobre cómo va a aparecer en el medio, 
ni cuándo, ni qué, ni dónde. Todo ello queda a merced de la decisión que tome el 
propio periodista. En consecuencia, el espacio de las relaciones públicas no es 
concreto, ni definido y ni tarifado. Y eso implica una mayor dificultad para 
presupuestar la actividad de relaciones públicas y las tarifas suelen referirse al 
trabajo profesional dedicado por el propio profesional y a su tiempo, además del 
coste de recurrir a determinados servicios a los materiales empleados. 
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“d) Respecto al mensaje de lo que se comunica: La publicidad utiliza un mensaje 
explícito y evidente al obligarlo la normativa a su definición. Ello, derivado de que el 
mensaje publicitario no pasa ningún tipo de tamiz por parte de los medios. Además 
el lenguaje publicitario debe reunir una serie de características propias, evocando 
al consumo del producto o del servicio y siendo por tanto impactante, innovador y lo 
más sucinto posible. No hay que olvidar que la publicidad compra un espacio del 
medio –papel en la prensa y tiempo en la radio y la televisión- y cuánto menor sea 
ese espacio, menor será el coste. 
 
“El lenguaje que utiliza las relaciones públicas es muchos más extenso, derivado de 
la amplitud de sus públicos y de la utilización de diferentes lenguajes para dirigirse 
a ellos. Así, se elaboran mensajes con un lenguaje propio del protocolo, se recurre 
a términos financieros en las actuaciones en el contexto financiero, se elaboran 
mensajes periodísticos cuando se incide sobre los medios de comunicación y se 
elaboran datos, estadísticas y argumentos políticos en las estrategias de lobbying. 
Eso demanda la existencia de multitud de conocimiento en los diferentes lenguajes 
que se pueden usar. Además, en las relaciones con los medios de comunicación no 
podemos estar seguros del lenguaje que va a acontecer puesto que el mensaje 
pasa por el control de los periodistas y son ellos, quienes dan su visto bueno a los 
contenidos de sus productos. 
 
“e) Sobre la cadencia de los mensajes: La publicidad tiene la necesidad de 
establecer un calendario en los mensajes que ha elaborado, puesto que unos de los 
factores de su éxito es la repetitividad. Así, un mismo mensaje es usual que se repita 
varias veces. 
 
“Desde la perspectiva de las relaciones públicas no es normal que se recurra a la 
repetición de un mismo mensaje, mientras que lo que sí se pueden repetir son las 
herramientas. Así, tenemos que los mensajes de las relaciones públicas se agotan 
en sí mismos. Por ejemplo, cuando se envía un comunicado de prensa, sólo se 
remite uno y aunque no tenga reflejo en los medios de comunicación no se vuelve 
a enviar. 
 
“f) La posibilidad de medir la eficacia y los resultados: En la publicidad se puede 
recurrir a una medida de los beneficios tangibles que se deriva de su actividad, como 
puede ser un aumento de la adquisición de los productos ofertados. Así, es posible 
técnicamente establecer una cierta relación entre coste de la campaña y resultados 
obtenidos.  
 
Para las relaciones públicas, existe una clara dificultad para medir los resultados de 
sus estrategias. Y ese es uno de los principales inconvenientes que se produce en 
el contexto de las relaciones públicas, pues no se puede justificar convenientemente 
la utilización de recursos materiales y dinerarios. El gran papel de las relaciones 
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públicas es el establecer instrumentos de medida de validación del éxito/fracaso de 
las campañas de relaciones públicas”36. 
 
 
1.7.2. Marco legal: El proyecto está enmarcado dentro de las siguientes 
disposiciones legales: 
 
La Constitución Política de Colombia que adopta el principio del Desarrollo Humano 
Sostenible para conciliar las necesidades de mejorar la calidad de vida de la 
población y el crecimiento económico. 
 
“Artículo 88. La ley regulará las acciones populares para la protección de los 
derechos e intereses colectivos, relacionados con el patrimonio, el espacio, la 
seguridad y la salubridad pública, la moral administrativa, el ambiente, la libre 
competencia económica y otros de similar naturaleza que se definen en ella.  
 
“Artículo 150. Corresponde al Congreso hacer las leyes. Por medio de ellas ejerce 
las siguientes funciones: 24. Regular el régimen de propiedad industrial, patentes y 
marcas y las otras formas de propiedad intelectual.  
 
Artículo 333. “La libre competencia económica es un derecho de todos que supone 
responsabilidades”, “El Estado evitará o controlará cualquier abuso que personas o 
empresas hagan de su posición dominante en el mercado nacional”. 37 
 
La Superintendencia de industria y comercio es un organismo de carácter técnico, 
cuya actividad está orientada a fortalecer los procesos de desarrollo empresarial y 
los niveles de satisfacción del consumidor colombiano que orienta los siguientes 
asuntos jurisdiccionales: 
“Para el trámite de las Acciones de Protección al Consumidor deben consultarse, 
principalmente, el artículo 75 del C.P.C., los artículo 56 y 58 de la Ley 1480 de 2011. 
Para el trámite de la Acción Preventiva o Declarativa y de Condena por actos de 
competencia desleal, deben tenerse en cuenta el artículo 75, las demás normas 
concordantes y las disposiciones del proceso verbal sumario del Código de 
Procedimiento Civil, la Ley 256 de 1996 y la Decisión Andina 486 de 2000. Para el 
trámite de la acción de infracción de derechos de propiedad industrial, debe tenerse 
en cuenta el artículo 75, las demás normas concordantes y las disposiciones del 
proceso verbal sumario del Código de Procedimiento Civil y la Decisión Anadina 
486 de 2000”38. 
                                               
36 CASTILLO, Antonio. Introducción a las relaciones públicas. Madrid. Instituto de investigación en relaciones 
públicas (IIRP), 2010. 
 
37 COLOMBIA. Constitución Política. 1991 Bogotá D.C. P. 15, 31, 84. 
 
38 [Citado el 20 de mayo de 2015]. Disponible en: < http://http://www.sic.gov.co/drupal/normas-jurisdiccionales>. 
  
 
2. DESARROLLO DEL PROYECTO 
 
 
2.1. Análisis estratégico 
 
 
2.1.1. Análisis de la empresa 
 
2.1.1.1. Matriz DOFA: Se define como el enfrentamiento de factores internos y 
externos, con el propósito de generar estrategias alternativas. Es una herramienta 
de formulación de estrategias que conduce al desarrollo de cuatro tipos de 
estrategias: FO, DO, FA y DA. Las letras F, O, D y A representan fortalezas, 
oportunidades, debilidades y amenazas. En la figura 15 se muestra la matriz DOFA. 
 
Figura 15. Matriz DOFA 
 
Factores externos 
 
 
Factores internos 
FORTALEZAS DEBILIDADES 
OPORTUNDADES 
FO 
Estrategias para maximizar 
F y O 
DO 
Estrategias para minimizar 
D y maximizar O 
AMENAZAS 
FA 
Estrategias para maximizar 
F y minimizar A 
DA 
Estrategias Para Minimizar 
D Y A 
 
Fuente: Gerencia estratégica de Humberto Gómez 
 
A continuación en la tabla 6 se desarrolla la matriz DOFA para PINELEC Ltda. 
 
Tabla 6. Matriz DOFA PINELEC Ltda 2015 
 
 FORTALEZAS DEBILIDADES 
  
F1: PINELEC Ltda ofrece 
soluciones integrales 
debido a que tiene una 
completa capacidad de 
producción que se apoya  
 
D1: La compañía no es 
reconocida como 
productora de todos los 
componentes de la 
cadena del mobiliario de  
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 en sus 60 colaboradores 
y plantas de producción 
que suman 
aproximadamente 1,350 
mts2 atendiendo todos 
los procesos requeridos 
como madera, 
metalmecánica, vidrio y 
otros 
 
F2: La posibilidad para 
diversificar su producción 
y fabricar todos los 
productos  especiales 
que sean necesidad del 
cliente 
 
F3: La prestación de 
servicios adicionales 
como la aplicación de 
pintura electrostática, 
manufactura de 
productos metálicos, 
instalaciones, 
reubicaciones y 
procesamiento de 
madera 
 
F4: PINELEC Ltda es 
hermana de una de las 
empresas importadoras 
de pintura en polvo más 
grande del país, 
apalancando que pueda 
ofrecer una carta de 
colores más grande que 
la de cualquiera de las 
empresas de la 
competencia 
 
F5: Especializada en 
crear y comercializar 
mobiliario para oficina 
generando espacios más 
oficina, una de las 
razones se encuentra en 
que en sus inicios, se 
dedicaba a la aplicación 
de pintura electroestática 
y a fabricar partes de 
metalmecánica a varias 
de las empresas del 
sector de mobiliario de 
oficina y no se ha 
renovado esta imagen 
 
D2: Mínimo incremento 
de la participación en el 
mercado, tenido por la 
compañía durante los 
últimos tres años 
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productivos que marcan 
la diferencia 
 
OPORTUNDADES 
 
FO 
Estrategias para 
maximizar  
F y O 
 
DO 
Estrategias para 
minimizar  
D y maximizar O 
 
O1: La compañía está 
proyectada para 
aumentar sus ventas y la 
participación, ingresando 
en el mercado de 
acabados (pisos y 
paredes) 
 
O2: El mercado del sector 
de muebles de oficina en 
Colombia ha venido en 
constante crecimiento, 
innovando en producto, 
materiales y en una 
constante integración de 
diferentes profesiones 
 
O3: El  sector madera y 
muebles de la región 
caribe tiene muchas 
perspectivas de 
crecimiento económico, 
siempre y cuando las 
empresas implementen 
las estrategias que 
faciliten la toma de 
decisiones competitivas y 
contribuyan al desarrollo 
social y al medio 
ambiente 
 
 
FO1: Posicionar nuevas 
líneas de producto y 
nuevos productos, dentro 
del mercado nacional, 
incluyendo la 
participación en el 
mercado de acabados 
con productos para pisos 
y paredes 
 
FO2: Direccionar 
esfuerzos para aumentar 
la participación en el 
mercado colombiano, 
aprovechando el 
crecimiento constante del 
sector y las capacidades 
de producción de la 
empresa que le permiten 
abarcar todos los 
procesos con alta calidad 
 
FO3: Dirigir la estrategia 
de mercadeo hacia la 
región caribe, 
presentando productos 
de alta calidad, teniendo 
especial atención a los 
factores de desarrollo 
social y ambiental 
 
 
DO1: Incrementar la 
participación de 
PINELEC Ltda en el 
mercado del sector de 
muebles de oficina en 
Colombia, aprovechando 
el crecimiento del sector, 
aplicando estrategia de 
relanzamiento de la 
marca 
 
DO2: Implementar 
política medioambiental 
que abarque todos los 
procesos, que genere un 
cambio de conciencia en 
el desarrollo general de 
las tareas y que permita 
mejores resultados en el 
uso  de los recursos y en 
la proyección de la 
imagen de la empresa 
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AMENAZAS 
FA 
Estrategias para 
maximizar F y 
minimizar A 
DA 
Estrategias Para 
Minimizar D Y A 
 
A1: El común 
denominador en las 
empresas del sector 
resulta ser la dificultad 
que poseen para 
desarrollar sus productos, 
esto se debe a la 
ausencia de 
conocimientos para 
innovar y la insuficiente 
visión que éstos tienen en 
cuanto a desarrollo 
empresarial se refiere 
 
A2: Las empresas del 
sector deben propender 
por fortalecer sus 
relaciones de 
colaboración e 
integración de procesos 
en común para lograr un 
máximo jalonamiento de 
la productividad y 
competitividad del sector, 
partiendo de las ventajas 
comparativas frente a 
otros sectores a nivel 
mundial 
 
 
FA1: Fortalecer el 
departamento de diseño 
en procesos de 
innovación y desarrollo 
de productos pertinentes 
para el mercado, 
aprovechando que las 
capacidades de 
producción de la empresa 
abarcan todos los 
procesos productivos 
 
FA2: Propender por 
visibilizar las fortalezas 
productivas de la 
empresa y las 
capacidades específicas 
de producción que 
pueden ofrecerse a otras 
empresas que requieran 
asistencia dentro de sus 
líneas de producción 
 
 
DA1: Visibilizar las 
capacidades de 
innovación y diseño 
dentro de alianzas 
estratégicas que 
dinamicen en el sector el 
desarrollo de productos 
 
DA2: Concretar alianzas 
estratégicas con 
empresas del sector, en 
las que PINELEC Ltda 
puede desarrollar sus 
sólidas capacidades de 
producción y en las que 
se vean incrementados 
los niveles de ventas de 
la empresa y su 
proyección en el mercado 
 
 
Fuente: Los autores. 2015 
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2.1.1.2. Matriz BCG: La matriz Boston Consulting Group Es un método gráfico de 
análisis de cartera de negocios, es además una herramienta de análisis estratégico, 
específicamente de la planificación estratégica corporativa. Su finalidad es ayudar 
a decidir enfoques para distintos negocios o unidades estratégicas de negocio, es 
decir entre empresas o áreas, aquellas donde: Invertir, desinvertir o incluso 
abandonar. En la figura 16 se desarrollan los aspectos de la matriz BCG. 
 
Figura16. Matriz BCG 
 
 
 
 
Estrella: Gran crecimiento y gran 
participación de mercado. Se 
recomienda potenciar al máximo dicha 
área de negocio hasta que el mercado 
se vuelva maduro, y la unidad 
estratégica de negocio se convierta en 
vaca. 
 
 
 
 
Interrogante: Gran crecimiento y poca 
participación de mercado. Hay que 
reevaluar la estrategia en dicha área, 
que eventualmente se puede convertir 
en una estrella o en un perro. 
 
 
 
 
Vaca: Bajo crecimiento y alta 
participación de mercado. Se trata de 
un área de negocio que servirá para 
generar efectivo necesario para crear 
nuevas estrellas 
 
 
 
 
Perro: No hay crecimiento y la 
participación de mercado es baja. Áreas 
de negocio con baja rentabilidad o 
incluso negativa. Generalmente son 
negocios o productos que se 
encuentran en su última etapa de vida 
 
 
Fuente: Gerencia estratégica de Humberto Gómez 
 
 
  
 61 
 
En la tabla 7 se desarrolla la matriz BCG de la empresa PINELEC Ltda. 
 
Tabla 7. Matriz BCG PINELEC Ltda 2015 
 
Estrella Interrogante 
 
Muebles: Los muebles presentan 
actualmente gran crecimiento y 
participación en el mercado, de la mano 
del diseño de interiores. Es un producto 
relativamente nuevo para la empresa y 
ha mostrado buenos resultados. Está en 
proceso de posicionarse de forma 
estable. En la figura 17 se presentan 
algunos muebles instalados. 
 
Figura 17. Muebles PINELEC Ltda. 
 
 
 
 
Fuente: PINELEC Ltda. 
 
 
 
Pisos: Los pisos laminados se 
califican como interrogante porque 
son un producto muy nuevo, un 
mercado que se empieza a abrir. En la 
figura 18 se presenta una imagen con 
la que se presenta este producto en la 
página de internet. 
 
Figura 18. Pisos PINELEC Ltda. 
 
 
 
Fuente: PINELEC Ltda. 
 
“Los diseños de nuestros proyectos, 
se fortalecen gracias al respaldo y la 
trayectoria de marcas europeas como 
Parador y Floover World, quienes 
además de ofrecer estándares de 
calidad superior, se han preocupado 
siempre por tener diseños únicos y 
diferenciales. 
 
Así, nos enorgullece ofrecer: Pisos 
laminados, pisos vinílicos, pisos en 
madera estructurada, enchapes 
vinílicos para paredes” 39 
 
 
 
 
                                               
39 [Citado el 02 de octubre de 2015] Disponible en <http:// http://pinelec.com/index.php/component/k2/item/40-
pisos-laminados> 
 62 
 
Vaca Perro 
 
Sistemas de oficina: Este producto es 
generador de los mayores ingresos para 
la empresa, el más representativo, de 
mayor reconocimiento, un producto 
posicionado que permite abrir nuevos 
mercados. 
 
Figura 19. Sistemas de oficina PINELEC Ltda. 
 
 
 
Fuente: PINELEC Ltda. 
 
 
Mantenimiento: Representa una baja 
rentabilidad y baja participación en el 
mercado. 
 
“Entendemos los esfuerzos que se 
requieren para el amoblamiento nuevo 
de sus oficinas. Por eso, planteamos 
también la opción de realizar 
mantenimiento a los muebles 
existentes y alargar su vida útil en la 
medida de lo posible, con el ánimo de 
contribuir a la funcionalidad y no 
recargar a su organización. 
 
Con base en ello, prestamos el 
servicio de mantenimiento de 
elementos inherentes al mobiliario 
para oficina: Sillas, muebles de 
almacenamiento, puestos de trabajo, 
muebles especiales (Recepciones), 
mesas de juntas, otros”40. 
 
 
Fuente: Los autores. 2015 
 
 
2.1.2. Análisis de la marca: María Emilia Peterle en su trabajo de investigación, 
asegura que “el análisis de la marca es muy importante para las empresas ya que 
les ayuda a ubicarse en la realidad y tomar decisiones adecuadas, para lograr el 
deseado posicionamiento en la mente del consumidor. Para esto es importante 
tener en cuenta los diferentes protagonistas dentro del mercado”41.  
 
PINELEC Ltda opera con la forma de marca única o marca paraguas, todos sus 
productos se presentan dentro de la misma marca. Muchos de los productos tienen 
su propio nombre, con lo que en el tiempo se pueda llegar a formalizar la marca 
mixta, en este momento los nombres de los productos son usados en la 
presentación del catálogo de los productos, más que como una estrategia de marca. 
  
                                               
40 [Citado el 02 de octubre de 2015] Disponible en <http:// http://pinelec.com/index.php/component/k2/item/44-
mantenimientos>  
 
41 PETERLE, María Emilia.  Plan de Marketing: Lanzamiento de Marca de Vinos Orgánicos. Trabajo de 
Investigación. Mendoza: Universidad Nacional de Cuyo. Facultad de ciencias económicas 2013. 82 p. 
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2.1.2.1. Encuesta aplicada: El Anexo B presenta el Formato de la encuesta y en el 
Anexo C las Fichas técnicas de la encuesta. A continuación se presentan las 
repuestas de la encuesta aplicada y su correspondiente análisis: 
 
 
1. Compañía: Se registra el nombre de la empresa o usuario encuestado. 
 
2. ¿En una escala de 1 a 5, donde 1 es la menor calificación y 5 la mayor; cómo 
calificaría usted? 
 
¿En una escala de 1 a 5, donde 1 es la menor calificación y 5 la mayor; cómo 
calificaría usted la calidad de los productos de PINELEC LTDA? 
 
3 4,23% 
4 11,27% 
5 84,51% 
Total general 100,00% 
  
Conclusión: El 84,51% de los encuestados califica como muy alta la calidad de 
los productos de PINELEC LTDA, el 11,27% califican como alta la calidad y el 
4,23% como media, es decir que el 100% de las compañías tiene una apreciación 
muy positiva sobre la calidad de los productos. 
 
¿En una escala de 1 a 5, donde 1 es la menor calificación y 5 la mayor; cómo 
calificaría usted el servicio al cliente que presta PINELEC LTDA? 
 
4 28,57% 
5 71,43% 
Total general 100,00% 
  
Conclusión: La percepción sobre la prestación de servicios al cliente es muy 
positiva. El 71,43% califica el servicio al cliente con el mayor rango de la escala y 
el 28,58% con el segundo mayor rango de cinco que tiene la escala presentada. 
 
 
¿En una escala de 1 a 5, donde 1 es la menor calificación y 5 la mayor; cómo 
calificaría usted los tiempos de entrega de PINELEC LTDA? 
 
3 4,41% 
4 29,41% 
5 66,18% 
Total general 100,00% 
  
Conclusión: Para un 66,18% de los encuestados la calificación que PINELEC 
LTDA merece para el manejo de los tiempos de entrega es la más alta, sumado 
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al 29,41% que representa la segunda mejor calificación, esta es una calificación 
muy positiva. 
 
¿En una escala de 1 a 5, donde 1 es la menor calificación y 5 la mayor; cómo 
calificaría usted el diseño de los productos de PINELEC LTDA? 
 
4 28,57% 
5 71,43% 
Total general 100,00% 
  
Conclusión: El 71,43% califica el diseño con el mayor rango de la escala y el 
28,58% con el segundo mayor rango de cinco posibles, es decir que la percepción 
sobre el diseño es altamente positiva. 
 
¿En una escala de 1 a 5, donde 1 es la menor calificación y 5 la mayor; cómo 
calificaría usted a PINELEC LTDA con respecto a la competencia? 
 
3 9,09% 
4 30,30% 
5 60,61% 
Total general 100,00% 
  
Conclusión: La calificación de PINELEC LTDA con respecto a la competencia es 
igual y superior. 
 
3. ¿Considera usted que el servicio de instalación de sus muebles cumple con 
sus expectativas? 
 
Gráfica 1. Pregunta 3 de la encuesta aplicada 
 
 
 
Fuente: Encuesta aplicada 
 
Conclusión: La instalación de los muebles cumple con las expectativas del 100% de 
los encuestados. 
100,00%
0,00%
100,00%
200,00%
Si
¿Considera usted que el servicio de 
instalación de sus muebles cumple con 
sus expectativas?
3. ¿Considera usted que el servicio de instalación de sus
muebles cumple con sus expectativas?
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4. ¿Considera usted que el PORTAFOLIO de productos y servicios de 
PINELEC Ltda es amplio y suficiente? 
 
Gráfica 2. Pregunta 4 de la encuesta aplicada 
 
 
 
Fuente: Encuesta aplicada 
 
Conclusión: El 80% de los encuestados califica como amplio y suficiente el portafolio 
de productos y servicios de PINELEC LTDA. 
 
5. ¿Ha tenido algún problema con los productos o servicios de PINELEC 
LTDA.? 
 
Gráfica 3. Pregunta 5 de la encuesta aplicada 
 
 
 
Fuente: Encuesta aplicada 
 
Conclusión: El 46,67% de las compañías encuestadas aseguran que existieron 
problemas con los productos y servicios de PINELEC LTDA. 46,67% es un 
porcentaje significativo al considerar la calificación de inconvenientes. 
20,00%
80,00%
0,00%
50,00%
100,00%
No Si
¿Considera usted que el 
PORTAFOLIO de productos y 
servicios de PINELEC LTDA. es 
amplio y suficiente?
4. ¿Considera usted que el PORTAFOLIO de productos y
servicios de PINELEC LTDA. es amplio y suficiente?
53,33%
46,67%
40,00%
50,00%
60,00%
No Si
¿Ha tenido algún problema con los 
productos o servicios de PINELEC 
LTDA.?
5. ¿Ha tenido algún problema con los productos o
servicios de PINELEC LTDA.?
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6. ¿PINELEC Ltda ha resuelto sus problemas satisfactoriamente? 
 
Gráfica 4. Pregunta 6 de la encuesta aplicada 
 
 
 
Fuente: Encuesta aplicada 
 
Conclusión: El 80% de los encuestados califica como resueltos satisfactoriamente 
por parte de PINELEC LTDA los problemas presentados. 
 
7. ¿Cree que el precio que paga por nuestros productos es alto, bajo o el 
justo? 
 
Gráfica 5. Pregunta 7 de la encuesta aplicada 
 
 
 
Fuente: Encuesta aplicada 
 
Conclusión: Las compañías encuestadas califican el precio que pagan por los 
productos de PINELEC LTDA como bajo 13,33%, ni bajo ni alto 53,33% y alto el 
33,33%. 
 
20,00%
80,00%
0,00%
20,00%
40,00%
60,00%
80,00%
100,00%
No Si
¿PINELEC LTDA. ha resuelto sus 
problemas satisfactoriamente?
6. ¿PINELEC LTDA. ha resuelto sus problemas
satisfactoriamente?
33,33%
13,33%
53,33%
0,00%
20,00%
40,00%
60,00%
Algo alto Algo bajo Ni alto ni bajo
¿Cree que el precio que paga por 
nuestros productos es alto, bajo o 
el justo?
7. ¿Cree que el precio que paga por nuestros
productos es alto, bajo o el justo?
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8. ¿Recomendaría a otras personas trabajar con PINELEC LTDA.? 
 
Gráfica 6. Pregunta 8 de la encuesta aplicada 
 
 
 
Fuente: PINELEC Ltda 
 
Conclusión: La totalidad de los encuestados recomendaría trabajar con PINELEC 
LTDA. 
 
9. ¿Cuándo escucha la palabra PINELEC en que piensa?: A continuación en la 
tabla 8 se presenta las respuestas a la pregunta 9. 
 
Tabla 8. Tabulación pregunta 9 de la encuesta aplicada 
 
Acabados y oficina 6,67% 
Diseño y soluciones mecánicas 6,67% 
Elementos de oficina con diseño 6,67% 
Empresa de motores y partes 6,67% 
Especialidad, pintura y madera 6,67% 
Mesas y sillas de oficina 6,67% 
Metales 6,67% 
Mueble especial con diseño 6,67% 
Muebles metálicos hechos a medida 6,67% 
Oficina 6,67% 
Partes de un algo 6,67% 
Pintura y partes metálicas 6,67% 
Soluciones de muebles a medida 6,67% 
Pintura electroestática 6,67% 
Pinturas y acabados 6,67% 
Total general 100,00% 
 
Fuente: Encuesta aplicada 
100,00%
0,00%
50,00%
100,00%
150,00%
Si
¿Recomendaría a otras personas 
trabajar con PINELEC LTDA.?
8. ¿Recomendaría a otras personas trabajar con
PINELEC LTDA.?
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Conclusión: La percepción que se tiene del nombre de la empresa y de lo que 
representa es muy variada, por lo que sería recomendable considerar la posibilidad 
de trabajar este aspecto en el proceso de relanzamiento de la marca. 
 
 
2.1.3. Análisis de la competencia 
 
 
2.1.3.1. Matriz 5 Fuerzas de Porter: Este análisis ayuda a identificar el potencial de 
una industria o sector en términos de las fuerzas competitivas. Proporciona un punto de 
partida para el análisis estratégico y para establecer puntos sobre los que se deba tomar 
acción. Las cinco fuerzas son: Amenaza de entrada de una industria, amenazas de 
productos sustitutos, el poder de los clientes, el poder de los proveedores y grado de 
rivalidad entre competidores. En la figura 20 se presenta la matriz de análisis de la 
competencia 5 fuerzas de Porter. 
 
Figura 20 Matriz 5 fuerzas de Porter 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Fuente: Gerencia estratégica de Humberto Gómez 
 
En la tabla 9 se desarrolla la matriz 5 fuerzas de Porter para PINELEC Ltda.  
COMPETENCIA
EN EL 
MERCADO
PROVEEDORES
SUSTITUTOS
CLIENTES
COMPETIDORES
POTENCIALES
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Tabla 9. Matriz 5 fuerzas de Porter PINELEC Ltda 2015 
 
 Proveedores  
 
 
El poder de negociación de 
los proveedores es bajo, 
determinado 
fundamentalmente por las 
condiciones del mercado, en 
el que se presenta un flujo 
constante de materias 
primas 
 
Competidores 
potenciales 
Competencia en el 
mercado 
Sustitutos 
 
La amenaza de entrada de 
nuevos competidores es 
baja debido a que se 
requiere una alta inversión 
en infraestructura, la 
consolidación de la 
capacidad operativa es una 
barrera de entrada y se 
requiere un reconocimiento 
en el mercado. 
Adicionalmente las marcas 
establecidas han 
consolidado un 
posicionamiento del 
mercado 
 
 
El sector de la manufactura 
del mueble representa uno 
de los más altos índices de 
crecimiento en la economía 
colombiana, con un gran 
número de empresas que se 
enfocan en el desarrollo de 
mobiliario de oficina con 
características de diseño y 
de precios muy similares, 
concentrados en gran 
medida en la ciudad de 
Bogotá. El grado de rivalidad 
de los competidores es alto, 
por lo que cobran 
importancia factores 
diferenciadores como la 
innovación, la calidad y el 
servicio al cliente 
 
 
Los productos sustitutos 
representan una amenaza 
baja. Estos se ven 
reflejados en las diferentes 
opciones de mobiliario, sin 
embargo el mercado 
atendido requiere 
especificaciones de diseño, 
que atienden necesidades 
puntuales de funcionalidad 
en puestos de trabajo 
 
 
Clientes  
 
El poder de negociación de 
los clientes es alto, en la 
medida en que encuentran 
gran número de empresas 
en el sector, dispuestas a 
ofertar productos y servicios 
muy similares en diseño, 
calidad, servicio y precio 
 
 
Fuente: Los autores. 2015 
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2.1.3.2. Matriz PEEA: Esta matriz de posición estratégica y evaluación de la acción, 
es un marco de cuatro cuadrantes que muestra si en la organización se necesitan 
estrategias agresivas, conservadoras, defensivas o competitivas. Los ejes de la 
matriz son: Fortaleza financiera (FF), ventaja competitiva (VC), estabilidad 
ambiental (EA), y fortaleza de la industria (FI). Las dos dimensiones internas, FF y 
VC, así como las dos externas, FI y EA, se pueden considerar como las 
determinantes de la posición estratégica global de una organización42. En la figura 
21 se muestran los cuadrantes de la matriz PEEA. 
 
Gráfica 7. Matriz PEEA 
 
 
 
Fuente: Gerencia estratégica de Humberto Gómez 
 
El vector direccional puede aparecer en el cuadrante conservador (cuadrante 
superior izquierdo) de la matriz PEEA, que implica permanecer cerca de las 
competencias básicas de la empresa y no correr demasiados riesgos. Las 
estrategias conservadoras con mucha frecuencia incluyen penetración en el 
mercado, desarrollo del mercado, desarrollo del producto y diversificación 
concéntrica. El vector direccional puede estar en la parte inferior izquierdo o 
cuadrante defensivo de la matriz PEEA, que sugiere que la empresa se debe 
concentrar en superar las debilidades internas y en evitar las amenazas externas. 
Las estrategias defensivas incluyen enajenación, recorte de gastos, liquidación y/o 
diversificación concéntrica. Por último, el vector direccional puede estar situado en 
                                               
42 GÓMEZ, Humberto. Gerencia estratégica. Décima edición. Bogotá D.C. Panamericana Editorial Ltda, 2009. 
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la parte inferior derecha o cuadrante competitivo de la matriz PEYEA, que indica 
estrategias competitivas. Las estrategias competitivas incluyen la integración hacia 
atrás, hacia delante y horizontal, la penetración en el mercado, el desarrollo del 
mercado, el desarrollo del producto y alianzas estratégicas. A continuación en la 
tabla 10 se califican los valores de la matriz PEEA para PINELEC Ltda. 
 
Tabla 10. Matriz PEEA PINELEC Ltda 2015 
 
 Calificación Promedio 
Estabilidad ambiental -1 -2 -3 -4 -5 -6 
-5.3 
1. Innovación tecnológica      ● 
2. Cambios políticos    ●   
3. Inflación    ●   
4. Devaluación    ●   
5. Crecimiento PIB     ●  
6. Políticas gubernamentales    ●   
7. Agresividad de la compañía     ●  
Factor industria 1 2 3 4 5 6 Promedio 
1. Tasa de crecimiento del sector    ●   
3.3 
2. Barreras de entrada    ●   
3. Barreras de salida  ●     
4. Sustitución de productos  ●     
5. Know how    ●   
6. Índices de productividad    ●   
Ventaja competitiva -1 -2 -3 -4 -5 -6 Promedio 
1. Participación en el mercado      ● 
-2.8 
2. Portafolio de productos  ●     
3. Calidad del producto  ●     
4. Calidad del servicio al cliente  ●     
5. Imagen corporativa  ●     
6.Capacidad de respuesta al cliente   ●    
Fuerza financiera 1 2 3 4 5 6 Promedio 
1. Apalancamiento financiero    ●   
3.2 
2. Apalancamiento comercial   ●    
3. Liquidez  ●     
4. Capacidad de capitalizar   ●    
5. Acceso a crédito    ●   
6. Tasa de retorno   ●    
 
Fuente: Los autores 2015 
 72 
 
Los valores de la matriz PEEA para PINELEC Ltda son 0.5 en X y 2.1 en Y, como 
se muestra en la gráfica 7. 
 
Gráfica 8. Matriz PEEA PINELEC Ltda. 2015 
 
Fuente: Los autores 2015 
 
Conclusión: El vector direccional de la empresa PIMELEC Ltda está situado en el 
cuadrante agresivo de la matriz PEEA, la organización está en una posición positiva 
para usar sus fuerzas internas a efecto de aprovechar las oportunidades externas, 
superar las debilidades internas y evitar las amenazas externas. Por lo tanto, la 
penetración en el mercado, el desarrollo del mercado, los desarrollos de producto y 
la aplicación de estrategias resultan viables. 
 
 
2.1.4. Análisis del sector: Este análisis está basado en datos del Departamento 
Administrativo Nacional de Estadística (Dane), la Encuesta Anual Manufacturera 
(EAM) realizada por la misma institución, la Encuesta Mensual de Comercio al por 
Menor (EMCM) del Dane y los balances financieros entregados por las compañías 
fabricantes de mobiliario en el 2013, estudiados por la Revista El mueble y la 
madera:  
 
“El buen comportamiento de la construcción de vivienda y de oficinas en el país ha 
beneficiado el repunte de la fabricación de muebles en los últimos dos años, 
después de un 2012 difícil para el sector.  
 
“En efecto, en medio de un panorama económico complejo, con el rezago de la 
producción nacional, la caída de las exportaciones y el aumento, cada vez más, de 
las importaciones, los fabricantes y distribuidores de muebles en Colombia han 
tenido una leve mejoría. Las cifras que maneja el Departamento Administrativo 
Nacional de Estadística (Dane), tanto en producción de este tipo de productos, como 
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de ventas industriales y ventas al por menor, señalan que ha sido uno de los 
sectores con mayores crecimientos en la industria. La más reciente Encuesta Anual 
Manufacturera (EAM), realizada por el Dane, muestra que la producción de todos 
los sectores industriales, en el 2013, ascendió a $201,4 billones, lo que representó 
un crecimiento del 0,8 % frente a la producción del 2012, la cual fue de $199,8 
billones. 
 
“Cabe destacar que el mueble nacional logró una significativa recuperación después 
de los malos resultados del 2012. Entre otras cosas, porque el sector incrementó 
los ingresos recibidos al aportar un mayor valor agregado a sus productos; no 
obstante, aún existe un alto déficit en el área de innovación y desarrollo I+D en esta 
industria, lo que implica, quizás la mayor deficiencia de los muebles nacionales 
frente a los importados.  
 
“En el 2012 el sector tan sólo recibió $776.987 millones por concepto de valor 
agregado, mientras que para el 2013 esta cifra logró superar el billón de pesos. Así 
mismo, los resultados entregados por el Dane, en la EAM de 2013, dan muestra de 
un mayor dinamismo del sector, ya que los fabricantes de muebles nacionales 
incrementaron el consumo de materias primas e insumos en este periodo en un 26 
%, con respecto al año inmediatamente anterior. 
 
“La Encuesta Mensual de Comercio al por Menor (EMCM), del Dane, mostró que en 
diciembre del 2014 las ventas reales y el personal ocupado del comercio minorista 
aumentaron 9,6 % y 4,9 % respectivamente, comparados con el mismo mes del 
2013. 
 
“Según el Dane, durante diciembre las ventas del comercio minorista, incluidos 
muebles, en las cinco principales ciudades aumentaron con relación al mismo 
periodo del año anterior. Los mayores desarrollos los registraron las ciudades de 
Bogotá (7,6 %), Medellín (5,8 %) y Barranquilla (5,6 %). 
 
“En lo corrido del año, las ciudades que registraron los mayores crecimientos en las 
ventas reales del comercio minorista, incluidos todos los muebles de madera, 
plástico y metal fueron Cali con 7,0 %, Barranquilla y Medellín, ambas con 6,1%. 
 
“El Dane reconoce a los muebleros como el grupo más importante, en cuanto al 
número de establecimientos, pues el sector representa el 71 % del total de los 
industriales transformadores de madera. De acuerdo con la encuesta Mensual 
Manufacturera de diciembre de 2014, entre 66 sectores por número de 
establecimientos, la fabricación de muebles ocupa el quinto lugar en el país, 
aportando 5,7 % del total de las empresas industriales registradas a nivel nacional. 
Así mismo, los muebleros ocupan el séptimo lugar con mayor personal ocupado, 
con 3,5 % de la participación total en la industria. 
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“Por su parte, los balances financieros entregados por las compañías fabricantes de 
mobiliario, en el 2013 y publicados en enero de 2015, muestran un negocio en su 
mayoría con cifras positivas y en crecimiento. En efecto, la sumatoria del activo de 
las cien principales empresas del sector ese año superó los $1,9 billones, es decir 
$1.000 millones más que el activo total registrado en 2012.  
 
“No obstante, también hay empresas que no han logrado sostener el nivel de ventas 
de años atrás, y por ello su operación se ha visto afectada, especialmente por la 
sustitución del producto nacional por las importaciones, las cuales están en franco 
aumento. 
 
“Al respecto, es importante mencionar que el listado de las empresas con mayor 
volumen de ventas está encabezado por firmas que tienen un nivel alto de 
producción con fines de exportación y que han logrado suplir la caída de la demanda 
local a través de la apertura de nuevos mercados externos.  
 
“Además, es interesante observar que en el 2013, entre las diez empresas 
muebleras con mayores ingresos operacionales aparecen cinco compañías 
fabricantes de espumas para la producción de colchones, sofás y somieres. Así 
mismo, hay que destacar los buenos resultados de las compañías especializadas 
en mobiliario plástico y metálico. 
 
“Al finalizar el 2014 (enero-noviembre) las importaciones de muebles en Colombia 
sumaron US$ 256 millones, lo que representa un 16% más que lo importado en el 
mismo período de 2013 con US$ 221 millones. 
 
“Por su parte, las exportaciones se han contraído en los dos últimos años, ya que, 
entre enero y noviembre de 2012, la cifra llegó a los US$ 98 millones, mientras que 
en el mismo período de 2013 el monto fue de US$ 88 millones, y en 2014 de US$ 
77 millones. 
 
“El mercado de las importaciones de muebles está liderado en un 22% por Sodimac 
de Colombia, Tugo y Falabella de Colombia. Al país ingresaron principalmente 
muebles metálicos, los cuales registraron, a noviembre de 2014, US$ 34 millones 
en compras (13%), seguidos de los asientos giratorios de altura ajustable (12%), 
asientos con armazón de madera con relleno (9%) y los muebles de madera (8%), 
entre otros. 
 
“El 51% de los muebles que llegan a país son de origen chino, seguido de los origen 
estadunidense (9%), y desde Colombia (6%), cuando son productos fabricados en 
zonas francas e ingresan al territorio nacional, específicamente es el caso de los 
asientos utilizados para los vehículos”43.  
                                               
43 [Citado el 28 agosto de 2015] Disponible en http://www.revista-
mm.com/ediciones/rev87/economicas_informe.pdf 
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2.1.5. Análisis de resultados: Uno de los factores decisivos para emprender la 
planeación de estrategias de relanzamiento de la marca PINELEC Ltda, es el factor 
expuesto en una de las debilidades de la empresa en la matriz DOFA que se refiere 
al mínimo incremento de la participación en el mercado, presentado por la compañía 
durante los últimos tres años, especialmente teniendo en cuenta que a su vez se 
pueden identificar fortalezas que señalan la solidez de la empresa como: la 
capacidad de ofrecer soluciones integrales debido a que tiene una completa 
capacidad de producción atendiendo todos los procesos requeridos como madera, 
metalmecánica, vidrio y otros, la posibilidad para diversificar su producción y fabricar 
todos los productos  especiales que sean necesidad del cliente, la prestación de 
servicios complementarios, la capacidad de ofrecer una carta de colores más 
grande que la de cualquiera de las empresas de la competencia en pintura 
electroestática y sus fortalezas en el campo de diseño, todas estas fortalezas 
señaladas en la matriz DOFA. 
 
El mínimo incremento de las ventas de la empresa PINELEC Ltda no solo contrasta 
con las muchas fortalezas de la empresa sino que también se puede comparar con 
los resultados de la encuesta aplicada en el desarrollo de este trabajo de grado en 
los que se presentan opiniones muy positivas sobre el desempeño de la empresa 
en cuanto a calidad, servicio al cliente, tiempos de entrega, producto, instalación, 
portafolio, solución de problemas inmediatos, la percepción sobre la empresa es 
igual y superior que la competencia, la percepción sobre los precios de los 
productos y servicios es muy positiva solo el %33,3 piensa que los precios son altos 
y el %100 de los encuestados recomendaría trabajar con PINELEC Ltda. Entonces 
se requieren analizar los factores que influyen en el bajo incremento de la 
participación en el mercado por parte de la compañía. 
 
Un factor a destacar dentro de los resultados de la encuesta es que el %53,3 de los 
encuestados asegura haber presentado inconvenientes, esto se explica debido a la 
naturaleza de los productos y servicios prestados donde se pueden identificar fallas 
fundamentalmente en los tiempos de entrega y en los procesos de instalación. Este 
aspecto debe ser seguramente uno de los factores incluidos dentro de los procesos 
de mejora de la empresa. Adicionalmente la encuesta nos señala que existen 
múltiples precepciones de lo que PINELEC Ltda representa, genera recordación en 
muchas áreas, la empresa ha optado por diversificar su campo de acción, aunque 
su producto vaca (identificado así dentro de la matriz BCG) son los sistemas de 
oficina, es decir su mayor fuente de ingresos y producto del cual se desprenden 
todos los otros productos y servicios de la compañía, es destacado en la encuesta 
que la imagen y la percepción de la empresa tiende a ser dispersa. 
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La matriz 5 fuerzas de Porter, señala de forma importante que la rivalidad en el 
mercado en el que se desenvuelve la empresa es alta, fundamentalmente debido a 
que el poder de negociación de los clientes es también alto, esto se debe a que se 
encuentran bastantes empresas dispuestas a presentar productos y servicios del 
mismo orden de los ofrecidos por la empresa. Lo que encamina a la empresa a 
centrarse en mejorar su capacidad competitiva desde la innovación, la calidad y el 
servicio, factores que según la encuesta aplicada se presentan de forma positiva en 
el desarrollo de las actividades de la empresa, es decir que se encuentran ventajas 
competitivas y sin embargo el incremento de las ventas de la empresa no es el 
esperado. 
 
Las causas que se consideran determinantes para influir en el bajo incremento de 
las ventas de la empresa PINELEC Ltda, son sin duda de carácter interno, el 
mercado se encuentra en condiciones saludables así como las condiciones de 
competencia, según el análisis del sector estudiado todos los datos apuntan a un 
crecimiento positivo del mercado y de la economía. Una de las debilidades 
señaladas en la matriz DOFA es el mínimo incremento de la participación de la 
empresa en el mercado y aquí se señalan sus causas: La fuerza de ventas requiere 
constante apoyo por parte del área de diseño, aunque los productos y servicios son 
satisfactorios para las expectativas, es necesario explorar constantemente factores 
diferenciadores; el servicio al cliente es percibido como positivo pero seguramente 
si se desarrollara una estrategia en la que se establecieran canales de 
comunicación certeros con los clientes, ligándoles a la compañía más allá del 
producto y el servicio, se podrían no solo fidelizar más clientes, sino atraer nuevos 
clientes y retomar relaciones comerciales con clientes que fueron contactados; hay 
fallas en términos de promoción, es un aspecto que requiere el desarrollo de una 
estrategia, porque las características de los productos y servicios requieren 
acciones muy certeras para resultados acertados. 
 
En suma las fortalezas son mayoritarias, como lo señala la matriz PEEA PINELEC 
Ltda se encuentra en una posición en la que puede implementar una estrategia 
agresiva. Puede lanzarse al mercado a reclamar una mayor participación 
sirviéndose se la capacidad instalada y operativa con la que cuenta. Para 
incrementar entonces el nivel de ventas de la empresa, y basados en los análisis 
realizados de la empresa, la marca, la competencia y el sector a través de las 
herramientas aplicadas, en este trabajo de grado se plantean las estrategias de 
identidad de marca, producto, relaciones públicas y de publicidad, con los objetivos, 
actividades, responsables recursos y tiempo señalados a continuación. 
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2.2. ESTRATEGIAS DE RELANZAMIENTO 
 
 
2.2.1. Estrategia de identidad de marca: Cuando se pregunta por PINELEC Ltda, 
los resultados de la encuesta aplicada señalan que los clientes tienen muy variadas 
respuestas, como acabados y oficina, diseño y soluciones mecánicas, elementos 
de oficina con diseño, empresa de motores y partes, especialidad, pintura y madera, 
mesas y sillas de oficina, metales, mueble especial con diseño, muebles metálicos 
hechos a medida, oficina, partes de un algo, pintura y partes metálicas, soluciones 
de muebles a medida, pintura electroestática o pinturas y acabados. 
 
PINELEC Ltda es una empresa que se especializa en sistemas de oficina y a su vez 
ofrece productos relacionados, como mesas de juntas, call center, recepciones, 
almacenamiento, archivo rodante, paneles, sillas, accesorios y línea educativa; 
también brinda servicios de instalación, desinstalación y pintura electroestática y 
planea incursionar en el mercado de acabados con productos para pisos y paredes, 
es decir que contempla diversos productos y servicios. 
 
Entendiendo la identidad de marca como el conjunto de asociaciones que se crean 
o se mantienen alrededor de la marca en los escenarios de la oferta, la demanda, 
la competencia y el entorno44, se plantea la necesidad de construir una identidad de 
marca que consolide los 25 años de experiencia de la empresa, nombre, logo, 
imagen y que abarque los diferentes productos, servicios y mercados actuales y a 
los que se quiera proyectar la empresa. En la tabla 11 se desarrolla la estrategia de 
identidad de marca para PINELEC Ltda. 
  
                                               
44 AAKER, David y ÁLVAREZ, Roberto. Estatura de la marca: Medir el valor por productos y mercados. En: 
Harvard Deusto bussines review, noviembre de1995, no. 69, p 71. 
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Tabla 11. Estrategia de identidad de marca 
 
Estrategia de identidad de marca 
Objetivo Actividades Responsables Recursos Tiempo 
Proyectar el 
posicionamiento la 
empresa PINELEC 
Ltda mediante la 
construcción de la 
identidad de 
marca, 
aumentando su 
participación en el 
mercado 
 
Conformar un frente de trabajo 
con el equipo de diseño y el 
equipo comercial, involucrando 
en la toma de decisiones a la 
sugerencia y al equipo de 
calidad 
 
Obtener asesoría para la 
construcción de la identidad de 
marca 
Desarrollar los conceptos a 
implementar en la construcción 
de la identidad de marca 
 
Construcción de la identidad de 
marca 
 
Validación de la identidad de 
marca desarrollada 
 
Implementación de la identidad 
de marca para proyectarla en 
las estrategias de 
relanzamiento y en toda la 
actividad de la empresa 
Es responsabilidad 
de la subgerencia, 
con el 
acompañamiento del 
equipo de calidad y 
desarrollada con 
asesoría 
especializada, por el 
equipo de diseño y el 
equipo comercial, y 
presentada a la 
gerencia general 
 
Para la asesoría 
de este mes de 
trabajo en la 
construcción de 
identidad de 
marca, se deben 
designar 
$5.000.000 
 
La construcción 
de la identidad 
de la marca es 
la primera 
estrategia a 
implementar y 
es la base para 
el desarrollo de 
las estrategias 
de 
relanzamiento, 
debe ser 
desarrollada y 
validada en un 
mes 
 
Fuente: Los autores. 2015
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. 
2.2.2. Estrategia de producto: Ángel Silva en su trabajo de grado recalca que “la 
estrategia de producto requiere que se tomen decisiones coordinadas en cuanto a 
los artículos del producto, las líneas del producto y la mezcla del producto. Cada 
artículo del producto ofrecido a los clientes se puede contemplar desde tres niveles. 
El producto básico representa el beneficio esencial que el cliente está comprando 
en realidad. El producto real incluye las características, estilo, calidad, nombre de la 
marca y empaque del producto que se ofrece para su venta. El producto aumentado 
representa el producto real más los diversos servicios que se ofrecen con él, por 
ejemplo la garantía, la instalación, el mantenimiento o la entrega gratis”45. 
 
La estrategia de producto se centra en destacar el producto más representativo de 
la empresa, que es el mobiliario de oficina, integrando la identidad de la marca, 
proyectando las múltiples fortalezas que tiene la empresa, en un proyecto que 
exponga el alto nivel de desarrollo que se ha alcanzado, especialmente en materia 
de diseño e innovación teniendo en cuenta que en el mercado se encuentran 
productos muy homogéneos, al respecto Luis Bassat en El libro rojo de las marca 
indica que “Cuanto más se parecen los productos, menos influye la razón en la 
elección de marca”46.  
 
En el planteamiento de la estrategia de producto se recuerda a Luis Bassat cuando 
señala que “las marcas son importantes, sin embargo, no debemos olvidar nunca 
que casi todas las grandes marcas han nacido de grandes productos”47. En la tabla 
12 se desarrolla la estrategia de producto para PINELEC Ltda
                                               
45 SILVA, Ángel. Plan de mercadeo para impulsar el relanzamiento de marca y productos de la franquicia 
heladera Yogen Fruz. Trabajo de grado magister en administración de empresas. Caracas: Universidad Católica 
Andrés Bello. Dirección general de estudios de posgrado. 2008. 34 p. 
 
46 BASSAT, Luis. El libro rojo de las marcas (Cómo construir marcas de éxito). Ediciones Espasa Calpe, S.A., 
2006. 
 
47 IDEM. 
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Tabla 12. Estrategia de producto 
 
Estrategia de producto 
Objetivo Actividades Responsables Recursos Tiempo 
 
Proyectar las 
capacidades de 
innovación, 
diseño y 
producción de 
PINELEC Ltda a 
través del 
lanzamiento de un 
nuevo proyecto de 
mobiliario de 
oficina, 
aumentando el 
volumen de 
ventas de la 
empresa 
 
 
Conformar un frente de trabajo 
entre el equipo de diseño y el 
equipo de proyectos, 
acompañado por la 
subgerencia y el equipo de 
calidad 
 
Definir las características 
generales del proyecto de 
mobiliario de oficina a abordar. 
 
Determinar factores 
diferenciadores de este 
proyecto, con el fin de 
destacarlos en la propuesta y 
que se puedan establecer 
como relevantes en el 
relanzamiento de la marca 
 
Proyectar en la propuesta, la 
identidad de la marca 
 
Proyectar en la propuesta: 
Diseño, innovación y las 
fortalezas en términos de la 
capacidad productiva de la 
 
La estrategia de 
producto es 
fundamental para 
proyectar el 
relanzamiento de la 
marca, es 
responsabilidad de la 
subgerencia, con el 
acompañamiento del 
equipo de calidad y 
desarrollada por el 
equipo de diseño y el 
equipo de proyectos 
y debe ser avalada 
por la gerencia 
general 
 
 
Para el desarrollo de 
la estrategia de 
producto, el equipo 
de diseño requiere 
fortalecerse con la 
contratación por 
prestación de 
servicios, de un 
diseñador industrial 
con experiencia en 
mobiliario, por el 
periodo de cuatro 
meses que se 
establecen para el 
desarrollo de la 
estrategia de 
producto, por el 
orden de $1.800.000 
mensuales, 
equivalentes a 
$7.200.000, en total. 
Adicionalmente se 
requiere la 
asignación de 
$10.000.000 para 
materiales y 
 
Debe ser 
desarrollada y 
validada en 
cuatro meses, 
una vez se 
cuente con los 
resultados del 
primer mes de 
implementación 
del plan de  
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empresa, calidad de materias 
primas, accesorios y 
procesos, así como un interés 
por mantener un precio final 
competitivo 
 
Diseñar propuestas de diseño 
 
Elegir diseño final 
 
Desarrollar el diseño de 
mobiliario de oficina final 
 
Desarrollar el proyecto de 
mobiliario de oficina final en la 
planta de producción 
 
Instalar el proyecto 
 
Evaluar el comportamiento del 
mobiliario, teniendo en cuenta 
factores de concepto, 
funcionales, calidad, 
estéticos, ergonométricos, 
antropométricos, 
biomecánicos, técnicos, de 
comportamiento de 
materiales, vida útil, precio 
 
procesos de 
investigación de la 
puesta en marcha de 
la propuesta 
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Evaluar la propuesta en 
términos del cumplimiento del 
objetivo de la estrategia 
 
Corregir las no conformidades 
que presente el proyecto 
 
Presentación final 
 
Tomar fotografías para apoyar 
el material publicitario del 
relanzamiento 
 
Instalar el proyecto en el 
evento de relanzamiento 
 
 
Fuente: Los autores. 2015 
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2.2.3. Estrategia de relaciones públicas: En la publicación “Las relaciones públicas: 
Herramienta fundamental en la creación y mantenimiento de la identidad e imagen 
corporativa”, se encuentran lineamientos para la construcción de esta estrategia, las 
autoras señalan que “en el marco de la comunicación corporativa sólo las relaciones 
públicas son capaces de inculcar los valores y creencias, así como la actitud y 
disposición que se requiere para hacer vívida la misión y visión de la organización. 
La función fundamental de las relaciones públicas en la creación y mantenimiento 
de la identidad e imagen corporativa se define en su servicio a generar 
comunicación de innovación. Mediante planes internos de RRPP, los miembros 
evalúan nuevas ideas, métodos y procedimientos para dar solución a los problemas; 
estos procesos de participación del cliente interno, incide en la solidez de la 
identidad corporativa.  
 
La incorporación de las relaciones públicas en la empresa supone la decisión de 
quienes tienen a su cargo la conducción de la organización, de afianzar y consolidar 
su desarrollo humano y social. También, las relaciones públicas son fundamentales 
en la creación y mantenimiento de la identidad e imagen corporativa pues su 
participación es cardinal para desarrollar y mantener los principios básicos 
organizacionales (PBO). Las RRPP cuentan con estrategias comunicacionales que 
permiten a los clientes internos su participación en el diseño de la misión, visión, 
valores y objetivos; además es la encargada de la posterior promoción y difusión de 
estos PBO en tales públicos, para provocar la identificación de estos con la 
empresa.  
 
Por todas las razones anteriores, las relaciones públicas tienen como misión 
contribuir a dar solidez a la identidad y por ende a general unas relaciones 
perdurables con el público externo de la organización. Toda organización genera un 
conjunto complejo de elementos significativos como mensajes de su identidad, los 
cuales son percibidos por el receptor y así formarse la imagen. Esta percepción se 
elabora en base a comunicaciones explícitas, implícitas, voluntarias o no, pero que 
influyen a todos los públicos o clientes, no sólo a los potenciales clientes de la 
empresa, por lo tanto hay que tener especial cuidado en la coherencia y efecto 
positivo que se desee despertar.  
 
Para tal efecto, se empeña en conocer cómo interactúan sus públicos o clientes y 
diseñar un conjunto de acciones dirigidas a alinear la identidad de la organización 
con la imagen deseada, en cuanto al desarrollo de relaciones que trasciendan la 
prestación de un servicio en el tiempo y el espacio”48.  
 
Roberto Avilia en el libro Relaciones públicas, estrategias y tácticas de 
comunicación integradora puntualiza que “los profesionales de las RR.PP. trabajan 
                                               
48 WILHELM, Gladys, et al. Las relaciones públicas: Herramienta fundamental en la creación y mantenimiento 
de la identidad e imagen corporativa. En: Razón y palabra, noviembre de 2009 Relaciones públicas, no. 70 p 
15-16. 
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buscando obtener la buena voluntad de los públicos para sus productos, 
organizaciones y personas que las representan, logrando publicar sus conceptos en 
los canales de comunicación sociales y en aquellos medios que sean de interés 
para los receptores a los que se orienta la comunicación. En general, los mensajes 
son insertados dentro del contexto editorial del medio, no como la publicidad, sino 
integrados al contenido del medio en general, lo que los hace llegar de otra forma. 
Por esta razón es que se considera al relacionista como la fuente de información 
por excelencia desde las instituciones a la prensa”49. 
 
Debido a que PINELEC Ltda presenta una sólida estructura organizacional, con 
falencias en la presentación de una identidad de marca y comunicación con sectores 
externos a la empresa, se plantea la aplicación de la estrategia de relaciones 
públicas. En la tabla 13 se desarrolla la estrategia de relaciones públicas para 
PINELEC Ltda. 
 
                                               
49 AVILIA, Roberto E. Relaciones públicas Estrategias y tácticas de comunicación integradora. Tercera Edición. 
Córdoba. Editorial Sudamericana., 1999. 
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Tabla 13. Estrategia de relaciones públicas 
 
Estrategia de relaciones públicas 
Objetivo Actividades Responsables Recursos Tiempo 
 
Edificar la identidad 
de la marca 
PINELEC, a través 
de la 
implementación de 
la estrategia de 
relaciones públicas 
incrementando el 
reconocimiento de la 
organización, su 
imagen favorable y el 
posicionamiento de 
la empresa 
 
 
Contratar una persona 
encargada de implementar la 
estrategia de relaciones 
públicas y que asesore y 
capacite al equipo comercial 
 
Asignar las personas que 
recibirán asesorías en 
relaciones públicas 
 
Programar capacitaciones en 
relaciones públicas 
 
Determinar las novedades a 
presentar en el marco del 
relanzamiento de la marca, 
relacionadas con producto, 
material de promoción, 
incentivos en precios y 
estrategia de ventas. 
Proyectar la identidad de 
marca desarrollada 
 
Implementar un sistema de 
comunicación que sustente la 
estrategia de relaciones 
 
La implementación 
de la estrategia de 
relaciones públicas 
es responsabilidad 
de la subgerente, 
está a cargo del 
equipo comercial, 
que debe ser 
apoyado con la 
contratación de un 
(a) profesional en 
relaciones públicas, 
así como debe 
contar con el apoyo 
del equipo de diseño 
y es seguida por la 
gerencia general 
 
Todas las 
estrategias están 
proyectadas al 
relanzamiento de la 
marca que será 
presentado en un 
evento 
 
 
El desarrollo de la 
estrategia de 
relaciones 
públicas requiere 
la contratación 
por prestación de 
servicios de un 
(a) especialista 
en el tema, que 
adelante las 
actividades 
propias de la 
estrategia y que 
asesore y 
capacite al 
equipo comercial. 
El salario 
mensual de este 
(a) especialista 
corresponde a 
$4.000.000 por 
cuatro meses 
para un total de 
$16.000.000 
 
 
Debe ser 
desarrollada y 
validada en 
cuatro meses, 
una vez se 
cuente con los 
resultados del 
primer mes de 
implementación 
del plan de 
relanzamiento 
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públicas, encaminada a la 
consecución de los objetivos 
planteados 
 
Implementar el manejo de un 
sistema organizado 
comunicación con los 
diferentes públicos de la 
empresa 
 
Definir las características 
generales de un evento según 
los objetivos de la empresa, los 
objetivos del plan de 
relanzamiento de la marca y los 
objetivos particulares de la 
estrategia 
 
Diseñar un evento de 
relanzamiento, teniendo en 
cuenta la importancia de 
generar recordación 
 
Definir la lista de invitados, 
hacer su seguimiento, 
confirmar asistencia, ubicarlos 
en el evento, procurar que 
reciban la información y 
materiales previstos para cada 
cual. Se calcula la asistencia 
de 150 invitados 
Asesorías por 
$3.000.000 y 
capacitaciones 
por $3.000.000 
 
Se contemplan 
gastos de 
comunicación del 
evento por 
$1.000.000 
 
Para el evento se 
debe asignar un 
presupuesto de $ 
15.000.000 
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Elegir fecha para el evento de 
relanzamiento, teniendo en 
cuenta los cinco meses de 
preparación que requiere la 
este relanzamiento y un 
momento adecuado para el 
entorno cultural y comercial de 
la empresa 
 
Escoger el lugar donde se 
realice el evento de 
relanzamiento de la marca. 
Este se puede llevar a cabo en 
la sala de exhibición de 
PINELEC Ltda, localizada en la 
carrera 3A No. 54A-11 en la 
ciudad de Bogotá, como 
estrategia para promocionar y 
renovar la imagen de la sala de 
exhibición como sitio de 
encuentro y plataforma 
comercial 
 
Determinar la hora en la que se 
realizará el evento 
 
Promocionar el evento 
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Suplir la demanda de 
parqueaderos necesarios para 
el evento 
 
Adecuar y decorar el sitio 
escogido para el evento 
 
Asignar actividades y sus 
responsables en el desarrollo 
del evento 
 
Preparar el material 
audiovisual pertinente, 
incluyendo una presentación 
de la marca, la empresa, los 
productos y servicios 
 
Entregar material publicitario 
 
Determinar, preparar y 
entregar regalos corporativos 
 
Diseñar un plan para atención 
de contingencias 
 
Realizar una evaluación del 
desarrollo del evento 
 
 
Fuente: Los autores. 2015 
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2.2.4. Estrategia de publicidad: La estrategia de publicidad se va a centrar en 
potencializar todas las fortalezas de la empresa y los resultados de las estrategias 
de relanzamiento implementadas, a través de material publicitario en internet, en el 
evento de relanzamiento de la marca y de apoyo en el ejercicio comercial posterior 
al relanzamiento de la marca. Se descartan medios como radio y televisión; así 
como tácticas como la entrega de volantes, por el bajo impacto que puede tener en 
los clientes del sector. 
 
La planeación de las estrategias de relanzamiento están orientadas a proyectar la 
marca, desde la construcción de su identidad al respecto Luis Bassat señala en El 
libro rojo de las marcas que “los fabricantes que dedican su publicidad a construir la 
imagen más favorable, la personalidad mejor definida para su marca son los que, a 
la larga, conseguirán la mayor participación de mercado y los mayores beneficios”50. 
 
En la tabla 14 se desarrolla la estrategia de publicidad para PINELEC Ltda. 
 
                                               
50 BASSAT, Luis. El libro rojo de las marcas (Cómo construir marcas de éxito). Ediciones Espasa Calpe, S.A., 
2006. 
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Tabla 14. Estrategia de publicidad 
 
Estrategia de publicidad 
Objetivo Actividades Responsables Recursos Tiempo 
 
Visibilizar la marca 
PINELEC a través 
del diseño de 
material publicitario 
para internet y la 
difusión de material 
publicitario en el 
marco del 
relanzamiento de 
la marca, 
impulsando el 
posicionamiento de 
la empresa en el 
mercado 
 
Consolidación del equipo de 
diseño con la contratación de un 
diseñador gráfico, con el 
acompañamiento de la 
subgerencia y el equipo de calidad  
 
Definir concepto gráfico y 
publicitario a implementar 
 
Proyectar en la propuesta, la 
identidad de la marca 
 
Diseñar propuestas de diseño 
publicitario 
 
Diseño de tarjetas de invitación al 
evento 
 
Diseño de material publicitario 
para internet 
 
Desarrollo de material publicitario 
para presentar en el evento 
 
Impresión de material publicitario 
 
La estrategia es 
responsabilidad de 
la subgerencia, con 
el 
acompañamiento 
del equipo de 
calidad y 
desarrollada por el 
equipo de diseño y 
debe ser avalada 
por la gerencia 
general 
 
 
El equipo de 
diseño requiere la 
contratación por 
prestación de 
servicios, de un 
diseñador gráfico 
con experiencia 
en publicidad, por 
un período de 
cuatro meses, 
con un salario de 
$1.800.000 
mensuales, 
equivalentes a 
$7.200.000, en 
total 
 
 
Adicionalmente 
se asignarán 
$1.000.000 para 
impresión de 
material 
publicitario 
 
Debe ser 
desarrollada y 
validada en 
cuatro meses, 
una vez se 
cuente con los 
resultados del 
primer mes de 
implementación 
del plan de 
relanzamiento 
 
Fuente: Los autores. 2015 
 91 
 
2.2.5. Indicadores de gestión: En la tabla 15 se presenta la hoja de vida del indicador 
de gestión correspondiente al incremento de ventas. 
 
Tabla 15. Hoja de vida del indicador de gestión: Incremento de las ventas 
 
HOJA DE VIDA DEL INDICADOR  
NOMBRE DEL PROYECTO: DESARROLLO DE ESTRATEGIAS PARA EL 
RELANZAMIENTO DE MARCA EN PINELEC LTDA. UBICADA EN BOGOTÁ 
NOMBRE DEL INDICADOR: INCREMENTO DE LAS VENTAS 
CÓDIGO: TIPO DE INICADOR: LOGRO x GESTIÓN  
SUBTIPO: IMPACTO EFECTO PRODUCTO ACTIVIDAD R. HUMANOS R. FISICO R. FINANCIERO 
OBJETIVO DEL INDICADOR: LOGRAR EL 4% DE INCREMENTO DE VENTAS 
PARA EL PRIMER AÑO POSTERIOR A LA APLICACIÓN DE LAS 
ESTRATEGIAS DE RELANZAMIENTO DE MARCA.  
UNIDAD DE MEDIDA: % 
FÓRMULA DE CÁLCULO: ( (valor final / valor inicial ) - 1 ) * 100 es decir 
(( período actual / período anterior ) - 1 ) * 100 
PERIODICIDAD: ANUAL 
COBERTURA: BOGOTÁ 
FUENTE DE INFORMACIÓN: INFORME ANUAL DE VENTAS PINELECT LTDA 
VERIFICADOR: ÁREA FINANCIERA  
RESPONSABLE DEL INDICADOR: GERENTE COMERCIAL 
DÍA: MES: AÑO: DEPENDENCIA RESPONSABLE 
      ÁREA COMERCIAL 
 
Fuente: Los autores 2015 
 
En la tabla 16 se presenta la hoja de vida del indicador de gestión correspondiente 
al posicionamiento de la marca. 
 
Tabla 16. Hoja de vida del indicador de gestión: Posicionamiento de la marca 
 
HOJA DE VIDA DEL INDICADOR  
NOMBRE DEL PROYECTO: DESARROLLO DE ESTRATEGIAS PARA EL 
RELANZAMIENTO DE MARCA EN PINELEC LTDA. UBICADA EN BOGOTÁ 
NOMBRE DEL INDICADOR: POSICIONAMIENTO DE LA MARCA 
CÓDIGO: TIPO DE INICADOR: LOGRO x GESTIÓN  
SUBTIPO: IMPACTO EFECTO PRODUCTO ACTIVIDAD R. HUMANOS R. FISICO R. FINANCIERO 
OBJETIVO DEL INDICADOR: MEDIR IMPACTO DE RECORDACIÓN DE LA 
MARCA COMPARADO CON EL DE LA COMPETENCIA 
UNIDAD DE MEDIDA: % 
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FÓRMULA DE CÁLCULO: n= t² x p(1-p)/m² 
Descripción: 
n = Tamaño de la muestra requerido 
t = Nivel de fiabilidad de 95% (valor estándar de 1,96) 
p = Prevalencia estimada de la recordación de las marcas en la zona del 
proyecto 
m = Margen de error de 5% (valor estándar de 0,05) 
PERIODICIDAD: ANUAL 
COBERTURA: BOGOTÁ 
FUENTE DE INFORMACIÓN: ENCUESTAS  
VERIFICADOR: ÁREA DE MERCADEO 
RESPONSABLE DEL INDICADOR: GERENTE DE MERCADEO 
DÍA: MES: AÑO: DEPENDENCIA RESPONSABLE 
      ÁREA DE MERCADEO  
 
Fuente: Los autores 2015 
 
En la tabla 17 se presenta la hoja de vida del indicador de gestión correspondiente 
a la ampliación del portafolio de productos. 
 
Tabla 17. Hoja de vida del indicador de gestión: Ampliación del portafolio de productos 
 
HOJA DE VIDA DEL INDICADOR  
NOMBRE DEL PROYECTO: DESARROLLO DE ESTRATEGIAS PARA EL 
RELANZAMIENTO DE MARCA EN PINELEC LTDA. UBICADA EN BOGOTÁ 
NOMBRE DEL INDICADOR: AMPLIACIÓN DEL PORTAFOLIO DE PRODUCTOS  
CÓDIGO: TIPO DE INICADOR: LOGRO x GESTIÓN  
SUBTIPO: IMPACTO EFECTO PRODUCTO ACTIVIDAD R. HUMANOS R. FISICO R. FINANCIERO 
OBJETIVO DEL INDICADOR: PRODUCTOS APLICADOS DESDE EL 
RELANZAMIENTO CON UN NUEVO ENFOQUE DE IDENTIDAD DE MARCA 
UNIDAD DE MEDIDA:  
FÓRMULA DE CÁLCULO: 
PERIODICIDAD: ANUAL 
COBERTURA: BOGOTÁ 
FUENTE DE INFORMACIÓN: ÁREA DE DISEÑO 
VERIFICADOR: ÁREA COMERCIAL Y MERCADEO  
RESPONSABLE DEL INDICADOR:  
DÍA: MES: AÑO: DEPENDENCIA RESPONSABLE 
      ÁREA DE DISEÑO Y MERCADEO 
 
Fuente: Los autores 2015 
 
 93 
 
En la tabla 18 se presenta la hoja de vida del indicador de gestión correspondiente 
a los productos aplicados desde el relanzamiento con un nuevo enfoque de 
identidad de marca. 
 
Tabla 18. Hoja de vida del indicador de gestión: Productos aplicados desde el relanzamiento con un nuevo 
enfoque de identidad de marca 
 
HOJA DE VIDA DEL INDICADOR  
NOMBRE DEL PROYECTO: DESARROLLO DE ESTRATEGIAS PARA EL 
RELANZAMIENTO DE MARCA EN PINELEC LTDA. UBICADA EN BOGOTÁ 
NOMBRE DEL INDICADOR : PRODUCTOS APLICADOS DESDE EL 
RELANZAMIENTO CON UN NUEVO ENFOQUE DE IDENTIDAD DE MARCA 
CÓDIGO: TIPO DE INICADOR: LOGRO x GESTIÓN  
SUBTIPO: IMPACTO EFECTO PRODUCTO ACTIVIDAD R. HUMANOS R. FISICO R. FINANCIERO 
OBJETIVO DEL INDICADOR: MEDICIÓN REALIZADA SOBRE LOS SERVICIOS, 
PRODUCTOS Y PROCESOS 
UNIDAD DE MEDIDA: % 
FÓRMULA DE CÁLCULO: n= t² x p(1-p)/m² 
Descripción: 
n = Tamaño de la muestra requerido 
t = Nivel de fiabilidad de 95% (valor estándar de 1,96) 
p = Prevalencia estimada de innovación en la zona del proyecto 
m = Margen de error de 5% (valor estándar de 0,05) 
PERIODICIDAD: ANUAL 
COBERTURA: BOGOTÁ 
FUENTE DE INFORMACIÓN: ENCUESTA 
VERIFICADOR: ÁREA DE CALIDAD 
RESPONSABLE DEL INDICADOR: ÁREA DE CALIDAD 
DÍA: MES: AÑO: DEPENDENCIA RESPONSABLE 
      ÁREA DE CALIDAD 
 
Fuente: Los autores 2015 
 
En la tabla 19 se presenta la hoja de vida del indicador de gestión correspondiente 
a la medición de la satisfacción del cliente. 
 
Tabla 19. Hoja de vida del indicador de gestión: Medición de la satisfacción del cliente 
 
HOJA DE VIDA DEL INDICADOR  
NOMBRE DEL PROYECTO: DESARROLLO DE ESTRATEGIAS PARA EL 
RELANZAMIENTO DE MARCA EN PINELEC LTDA. UBICADA EN BOGOTÁ 
NOMBRE DEL INDICADOR: MEDICIÓN DE LA SATISFACCIÓN DEL CLIENTE 
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CÓDIGO: TIPO DE INICADOR: LOGRO x GESTIÓN  
SUBTIPO: IMPACTO EFECTO PRODUCTO ACTIVIDAD R. HUMANOS R. FISICO R. FINANCIERO 
OBJETIVO DEL INDICADOR: CLIENTES QUE MANIFIESTAN SATISFACCIÓN 
DE LOS BENEFICIOS DEL PRODUCTO.  
UNIDAD DE MEDIDA: % 
FÓRMULA DE CÁLCULO: n= t² x p(1-p)/m² 
Descripción: 
n = Tamaño de la muestra requerido 
t = Nivel de fiabilidad de 95% (valor estándar de 1,96) 
p = Prevalencia estimada de la satisfacción del cliente en la zona del proyecto 
m = Margen de error de 5% (valor estándar de 0,05) 
PERIODICIDAD: ANUAL 
COBERTURA: BOGOTÁ 
FUENTE DE INFORMACIÓN: ENCUESTA 
VERIFICADOR: ÁREA DE CALIDAD 
RESPONSABLE DEL INDICADOR: ÁREA DE CALIDAD 
DÍA: MES: AÑO: DEPENDENCIA RESPONSABLE 
      ÁREA DE CALIDAD 
 
Fuente: Los autores 2015 
 
En la tabla 20 se presenta la hoja de vida del indicador de gestión correspondiente 
a la medición de la cantidad de clientes recuperados. 
 
Tabla 20. Hoja de vida del indicador de gestión: Medición de la cantidad de clientes recuperados 
 
HOJA DE VIDA DEL INDICADOR  
NOMBRE DEL PROYECTO: DESARROLLO DE ESTRATEGIAS PARA EL 
RELANZAMIENTO DE MARCA EN PINELEC LTDA. UBICADA EN BOGOTÁ 
NOMBRE DEL INDICADOR: MEDICIÓN DE LA CANTIDAD DE CLIENTES 
RECUPERADOS 
CÓDIGO: TIPO DE INICADOR: LOGRO x GESTIÓN  
SUBTIPO: IMPACTO EFECTO PRODUCTO ACTIVIDAD R. HUMANOS R. FISICO R. FINANCIERO 
OBJETIVO DEL INDICADOR: CLIENTES QUE OBTUVIERON PRODUCTOS Y 
SERVICIOS DE LA EMPRESA Y QUE DEJARON DE FRECUENTARLA 
UNIDAD DE MEDIDA: % 
FÓRMULA DE CÁLCULO: ( (valor final / valor inicial ) - 1 ) * 100 es decir  
(( período actual / período anterior ) - 1 ) * 100 
PERIODICIDAD: ANUAL 
COBERTURA: BOGOTÁ 
FUENTE DE INFORMACIÓN: BASE DE DATOS CLIENTES PINELECT LTDA 
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VERIFICADOR: ÁREA COMERCIAL 
RESPONSABLE DEL INDICADOR: GERENTE COMERCIAL 
DÍA: MES: AÑO: DEPENDENCIA RESPONSABLE 
      ÁREA COMERCIAL 
 
Fuente: Los autores 2015 
 
En la tabla 21 se presenta la hoja de vida del indicador de gestión correspondiente 
a la medición de la cantidad de clientes nuevos. 
 
Tabla 21. Hoja de vida del indicador de gestión: Medición de la cantidad de clientes nuevos 
 
HOJA DE VIDA DEL INDICADOR  
NOMBRE DEL PROYECTO: DESARROLLO DE ESTRATEGIAS PARA EL 
RELANZAMIENTO DE MARCA EN PINELEC LTDA. UBICADA EN BOGOTÁ 
NOMBRE DEL INDICADOR: MEDICIÓN DE LA CANTIDAD DE CLIENTES 
NUEVOS 
CÓDIGO: TIPO DE INICADOR: LOGRO x GESTIÓN  
SUBTIPO: IMPACTO EFECTO PRODUCTO ACTIVIDAD R. HUMANOS R. FISICO R. FINANCIERO 
OBJETIVO DEL INDICADOR:  
FÓRMULA DE CÁLCULO:( (valor final / valor inicial ) - 1 ) * 100 es decir  
(( período actual / período anterior ) - 1 ) * 100 
FÓRMULA DE CÁLCULO: 
PERIODICIDAD: ANUAL 
COBERTURA: BOGOTÁ 
FUENTE DE INFORMACIÓN: BASE DE DATOS CLIENTES PINELECT LTDA 
VERIFICADOR: ÁREA COMERCIAL 
RESPONSABLE DEL INDICADOR: GERENTE COMERCIAL 
DÍA: MES: AÑO: DEPENDENCIA RESPONSABLE 
      ÁREA COMERCIAL 
 
Fuente: Los autores 2015 
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2.3. ANÁLISIS FINANCIERO 
 
 
En el presente análisis financiero es necesario para evaluar la viabilidad del 
proyecto, tomando como base los estados financieros de PINELEC Ltda, los 
resultados de sus operaciones y las ventas de los últimos dos años. 
 
El presente análisis financiero permite:  
 
 Conocer las características de sus recursos, y hacer una estimación de la 
capacidad financiera de crecimiento. 
 Evaluar los resultados financieros de la administración en cuanto a su 
rentabilidad.  
 Tomar decisiones de inversión, lo cual requiere conocer la capacidad de 
crecimiento de la empresa, su estabilidad y rentabilidad. 
A continuación presentamos el análisis financiero para el proyecto Desarrollo de 
estrategias para el relanzamiento de marca en PINELEC Ltda ubicada en Bogotá. 
 
Como lo muestra la tabla 22, se hizo una proyección de ventas, estimando el 
crecimiento del sector y el PIB. 
 
Tabla 22. Proyección de ventas del proyecto 
 
 Año 
Mes 2013 2014 2015 
Enero $          52.052.068    $          53.831.539    $          51.600.220    
Febrero $        152.398.482    $        133.211.387    $        148.064.860    
Marzo $        124.617.165    $        138.754.316    $        122.802.456    
Abril $        129.507.225    $        148.190.945    $        154.514.110    
Mayo $        345.302.064    $        187.297.259    $        232.523.886    
Junio $        250.362.963    $        193.202.477    $        130.782.262    
Julio $        316.575.068    $        232.527.489    $        208.108.393    
Agosto $          88.760.983    $          77.368.338    $          80.672.623    
Septiembre $        320.041.462    $        165.821.973    $        115.658.754    
Octubre $        219.343.328    $        246.891.346    $        236.445.927    
Noviembre $          57.095.303    $        391.333.818    $        374.777.362    
Diciembre $        321.211.941    $        287.755.492    $        275.581.203    
    
Total año $    2.377.268.052    $     2.256.186.379    $     2.131.532.056  
TENDENCIA  -5,1% -5,5% 
 
Fuente: Los autores 2015 
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Al detallar las cifras de ventas es de notar el decrecimiento entre el 5,1 y 5,5% que 
ha tenido la compañía en los últimos dos años. 
 
Con base en este análisis y en los gastos del proyecto, se hace un flujo de caja para 
este proyecto en el que se puede determinar una salida de caja basada en una 
actividad de inversión para la compañía. En ella determinamos los costos 
administrativos, publicidad y mantenimiento del proyecto. La tabla 23 nos muestra 
la aplicación de estos costos en pesos.  
 
Tabla 23. Flujo de caja PINELEC Ltda 
 
FLUJO DE CAJA PINELEC LTDA. 
  
INVERSIÓN INICIAL -73.500.000   HORIZONTE PROYECTO 
  
    2015 2016 2017 2018 2019 2020 
INGRESOS POR 
PROYECTO 
  0 85.261.282 88.671.734 92.218.603 95.907.347 99.743.641 
  
SUBTOTAL 0 85.261.282 88.671.734 92.218.603 95.907.347 99.743.641 
  
EGRESOS             
Profesional asesor de identidad 
de marca, 4 meses por 
prestación de servicios 
0 5.000.000         
Diseñador Industrial, pago por 4 
meses por prestación de 
servicios 
0 7.200.000         
Relacionista público, pago por 
cuatro meses de prestación de 
servicios 
0 16.000.000         
Desarrollo de propuesta de 
mobiliario de oficina 
0 10.000.000         
Asesoría en relaciones públicas 
durante cuatro meses 
0 3.000.000         
Capacitaciones en relaciones 
públicas durante cuatro meses 
0 3.000.000         
Comunicación del evento de 
relanzamiento 
0 1.000.000         
Desarrollo del evento de 
relanzamiento 
0 15.000.000         
Diseñador gráfico, pago cuatro 
meses por prestación de 
servicios 
0 7.200.000         
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Impresión material publicitario 0 1.000.000         
Mantenimiento de 
relanzamiento por tres años 
0 3.500.000 3.622.500 3.749.288 0 0 
Imprevistos 0 1.600.000         
  
SUBTOTAL    73.500.000 3.622.500 3.749.288 0 0 
SALDO (INGRESOS-
EGRESOS) 
-73.500.000   11.761.282 85.049.234 88.469.315 95.907.347 99.743.641 
SALDO 
ACUMULADO 
    11.761.282 96.810.516 185.279.831 281.187.178 380.930.819 
 
Fuente: Los autores 2015 
 
Con todos estos resultados el flujo de caja podemos obtener con claridad y precisión 
indicadores financieros como TIR Y VPN, que se presentan en la tabla 24. En el 
caso del VPN, se tuvo en cuenta una tasa de oportunidad en el mercado financiero 
del 5,72% (CDT-Bancolombia). Para la TIR podemos concluir que el retorno de la 
inversión PINELEC Ltda lo recibirá en un tiempo bastante corto y los beneficios del 
proyecto serán de muy productivos para la compañía, por esto el proyecto tiene vía 
libre para ser aprobado. 
 
Tabla 24. Indicadores financieros 
 
TIR 69% 
VPN $314.394.358 
I 5,72% 
 
Fuente: Los autores 2015 
 
Las fórmulas utilizadas en este análisis financiero, se encuentran en el Anexo D. 
 
 
  
CONCLUSIONES 
 
 
PINELEC Ltda es una empresa dedicada a la producción y comercialización de 
sistemas de oficina y productos y servicios complementarios, está ubicada en la 
ciudad de Bogotá en la que no presenta el posicionamiento que su capacidad 
operativa e instalada puede permitirle y su nivel de ventas se ha incrementado en 
porcentajes poco significativos con relación al crecimiento del sector. Este trabajo 
de grado se centró en plantear las estrategias de marca pertinentes para la empresa 
en términos de posicionamiento e incrementación del nivel de ventas.  
 
La marca PINELEC Ltda es una marca que se puede definir como una marca única 
o maca paraguas, que alberga todos los productos y servicios de la compañía. La 
nueva imagen y logo fueron lanzados hace algunos años y se trabaja para 
consolidar la marca, teniendo en cuenta de que el nombre proviene de los servicios 
de pintura electroestática que se prestaban en sus comienzos, hace 25 años, pero 
con la visión de proyectar la empresa en el mercado de muebles de oficina. 
 
Las causas que se consideran determinantes para influir en el bajo incremento de 
las ventas de la empresa PINELEC Ltda, son sin duda de carácter interno, el 
mercado se encuentra en condiciones saludables así como las condiciones de 
competencia, según el análisis del sector estudiado todos los datos apuntan a un 
crecimiento positivo del mercado y de la economía. El mínimo incremento de la 
participación de la empresa en el mercado se debe a que fuerza de ventas requiere 
constante apoyo por parte del área de diseño, aunque los productos y servicios son 
satisfactorios para las expectativas, es necesario explorar constantemente factores 
diferenciadores; el servicio al cliente es percibido como positivo pero seguramente 
si se desarrollara una estrategia en la que se establecieran canales de 
comunicación certeros con los clientes, ligándoles a la compañía más allá del 
producto y el servicio, se podrían no solo fidelizar más clientes, sino atraer nuevos 
clientes y retomar relaciones comerciales con clientes que ahora no están activos; 
hay fallas en términos de promoción, es un aspecto que requiere el desarrollo de 
una estrategia, porque las características de los productos y servicios requieren 
acciones muy certeras para resultados acertados. 
 
En suma las fortalezas son mayoritarias, PINELEC Ltda se encuentra en una 
posición en la que puede implementar una estrategia agresiva. Puede lanzarse al 
mercado a reclamar una mayor participación sirviéndose se la capacidad instalada 
y operativa con la que cuenta. Para incrementar entonces el nivel de ventas de la 
empresa, y basados en los análisis realizados de la empresa, la marca, la 
competencia y el sector a través de las herramientas aplicadas, en este trabajo de 
grado se plantean las estrategias de identidad de marca, producto, relaciones 
públicas y de publicidad. 
 
  
PINELEC Ltda es una empresa que comenzó operando el servicio de pintura 
electroestática, incursionó en la producción de muebles para oficina, instalando la 
capacidad productiva para atender todos los procesos necesarios y desarrolló 
productos y servicios complementarios. Se ha diversificado en tal medida que 
requiere la implementación de una estrategia que le permita consolidar su imagen. 
En este trabajo de grado se propone la estrategia de identidad de marca para 
permitirle a la compañía un crecimiento diversificado pero unificado, que a su vez 
conecte a sus clientes más allá de la publicidad o la promesa de posicionamiento, 
sin desdibujar su filosofía corporativa. 
 
La estrategia de relaciones públicas planteada tiene la visión de que PINELEC Ltda 
no solo preste un excelente servicio al cliente sino que pueda establecer con los 
clientes actuales, los nuevos y aquellos por recuperar, una comunicación centrada 
fundamentalmente en edificar en la identidad de la marca que se pretende 
implementar, mejorando el entendimiento mutuo más allá de las relaciones 
comerciales. 
 
La estrategia de publicidad presentada para PINELEC Ltda es entendida como un 
factor potenciador en los procesos de comunicación comerciales de la empresa. 
Está enfocada a proyectar los procesos adelantados desde la estrategia de 
relaciones públicas, visibilizando las fortalezas de la empresa, los nuevos 
desarrollos desde la estrategia de producto, en el marco de la estrategia identidad 
de marca planteada, teniendo en cuenta los medios pertinentes de publicidad para 
el sector y los clientes. 
 
El estudio financiero del proyecto señala que la TIR es de 69%, una tasa alta que 
avala el la implementación de las estrategias de relanzamiento para ser aprobadas. 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
  
  
RECOMENDACIONES 
 
 
La primera recomendación es la aplicación de las estrategias planteadas. Las 
estrategias de relanzamiento van orientadas a mejorar el posicionamiento de la 
marca PINELEC e incrementar la participación de la empresa en el mercado. 
 
La primera estrategia presentada es la estrategia de identidad de marca, es 
fundamental partir de ella para consolidar la estructura de las estrategias 
complementarias. La estrategia de identidad de marca es la primera en plantearse 
y se propone que se desarrolle sin procesos paralelos. Se recomienda que toda la 
organización se centre en ella para establecer la forma como quieren asumirse, 
proyectarse y conectarse con el sector, especialmente con los clientes, es 
determinante para el rumbo de todos los procesos siguientes. 
 
Las estrategias propuestas deben ponerse en marcha con la conformación de 
equipos de trabajo idóneos, en ellas se estipula la contratación de algunos 
profesionales con los que la empresa no cuenta, por el periodo de tiempo planteado 
de 5 meses. Las estrategias tienen unas actividades que deben servir como 
lineamientos de acción, se recomienda que estas sean vistas de forma dinámica, 
que se implementen las actividades que se consideren pertinentes en el momento 
de la ejecución y que se atiendan las recomendaciones y procesos planteados por 
los profesionales pertinentes en cada campo y estrategia considerada. 
 
Es prudente la revisión de las estrategias de relanzamiento de marca, 
periódicamente para evaluar el cumplimiento de objetivos y sus ajustes. Así como 
la implementación continua de estrategias que mantengan el posicionamiento de la 
empresa. 
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ANEXO A 
 
PARTICIPACIÓN EN EL MERCADO DE LAS EMPRESAS DEL SECTOR DE LA 
INDUSTRIA DEL MUEBLE 
 
Tabla 25. Participación en el mercado de las empresas del sector de la industria del mueble 
 
 
Empresas más grandes de 
la industria del mueble 
 
 
Ventas 
2012 
 
 
 
% 
Participación 
en el 
mercado 
2012 
 
 
Ventas 
2013 
 
 
 
% 
Participación 
en el 
mercado 
2013 
 
 
 
% 
Crecimiento 
en la 
participación 
en el 
mercado de 
2012 a 2013  
 
% 
Crecimiento 
2012 a 2013 
de cada 
empresa 
1 M.J. S.A. Muebles Jamar  224.402 12,71 277.277 12,71 0,00 23,56 
2 Plásticos Rimax SAS  129.998 6,24 140.915 6,46 0,21 8,40 
3 Carvajal Espacios  129.201 6,21 120.124 5,50 -0,70 -7,03 
4 Industrias Spring 105.140 5,05 97.836 4,48 -0,57 -6,95 
5 Espumados 96.367 4,63 76.441 3,50 -1,13 -20,68 
6 
Espumas Plásticas S.A. - 
Colchones Comodísimos 
69.235 3,33 71.255 3,27 -0,06 2,92 
7 Espumas Santafe de Bogotá 78.145 3,75 69.108 3,17 -0,59 -11,56 
8 Tugo SAS 58.458 2,81 62.735 2,87 0,07 7,32 
9 Espumados del Litoral  60.299 2,90 59.894 2,74 -0,15 -0,67 
10 Socoda S.A. 51.761 2,49 54.697 2,51 0,02 5,67 
11 
Industrias Nortecaucanas 
Ltda. 
45.201 2,17 49.626 2,27 0,10 9,79 
12 Dist-Plex. - Moduart S.A. 43.034 2,07 49.117 2,25 0,18 14,14 
13 Espumas del Valle 45.780 2,20 48.707 2,23 0,03 6,39 
14 Muebles y Accesorios  43.193 2,07 48.328 2,21 0,14 11,89 
15 Solinoff Corp  50.336 2,42 48.264 2,21 -0,21 -4,12 
16 Americana de colchones  41.220 1,98 43.234 1,98 0,00 4,89 
17 Famoc Depanel S.A. 33.077 1,59 34.464 1,58 -0,01 4,19 
18 
Industria de Muebles del 
Valle S.A. INVAL S.A. 
32.715 1,57 33.200 1,52 -0,05 1,48 
19 Ducon  28.735 1,38 32.690 1,50 0,12 13,76 
20 Manufacturas Muñoz S.A. 33.384 1,60 32.091 1,47 -0,13 -3,87 
21 Industrias Zabra 28.072 1,35 30.492 1,40 0,05 8,62 
22 Ind. Cruz Hermanos  20.299 0,97 29.181 1,34 0,36 43,76 
23 C.I. RTA Design  26.310 1,26 28.534 1,31 0,04 8,45 
24 Servex International  19.178 0,92 27.954 1,28 0,36 45,76 
25 Maderkit S.A.  25.772 1,24 27.263 1,25 0,01 5,79 
26 Espumas Medellín  24.287 1,17 26.215 1,20 0,03 7,94 
27 Moderline S.A.  26.084 1,25 24.751 1,13 -0,12 -5,11 
28 Multiproyectos  36.039 1,73 24.477 1,12 -0,61 -32,08 
29 Espumas Santander  23.665 1,14 24.422 1,12 -0,02 3,20 
30 Metálicas JEP 22.766 1,09 21.940 1,01 -0,09 -3,63 
31 
Manufacturas Terminadas 
S.A. Mantesa  
27.437 1,32 21.391 0,98 -0,34 -22,04 
32 
Industria De Artículos De 
Madera S.A. IMA 
27.130 1,30 21.658 0,99 -0,31 -20,17 
33 Mademeco S.A. 23.843 1,15 17.549 0,80 -0,34 -26,40 
34 Colchones El Dorado (r)  20.223 0,97 0 0,00 -0,97 -100,00 
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35 Panorama 16.346 0,79 19.214 0,88 0,10 17,55 
36 
Industrias Fantasía S.A. 
(Colchones Fantasía) 
16.104 0,77 18.530 0,85 0,08 15,06 
37 Oben Muebles S.A.  0 0,00 18.191 0,83 0,83  
38 
Comercial Electromuebles 
Ltda.  
14.272 0,69 15.994 0,73 0,05 12,07 
39 C D I Exhibiciones  15.826 0,76 15.963 0,73 -0,03 0,87 
40 Series  18.588 0,89 15.729 0,72 -0,17 -15,38 
41 
Muebles y Cochones Relax 
S.A.  
8.053 0,39 14.330 0,66 0,27 77,95 
42 
Muebles Fábricas Unidas 
S.A.  
17.066 0,82 14.133 0,65 -0,17 -17,19 
43 
Muebles y Plásticos S.A. 
Compumuebles 
11.933 0,57 13.569 0,62 0,05 13,71 
44 Wonderful Muebles Ltda.  15.385 0,74 13.228 0,61 -0,13 -14,02 
45 C.A.S Mobiliario S.A. 14.470 0,70 13.162 0,60 -0,09 -9,04 
46 Improdema SAS  9.907 0,48 11.977 0,55 0,07 20,89 
47 Industrias Promar S.A.  8.961 0,43 11.193 0,51 0,08 24,91 
48 Mueblimaquinas Ltda.  10.077 0,48 11.007 0,50 0,02 9,23 
49 Grupo Ríos  9.904 0,48 10.714 0,49 0,02 8,18 
50 Bodega del Mueble S.A. 0 0,00 10.046 0,46 0,46  
51 Sanicoc  6.365 0,31 9.613 0,44 0,13 51,03 
52 
ARK Soluciones 
Arquitectónicas y Diseños 
SAS.  
0 0,00 9.511 0,44 0,44  
53 Maderformas SAS 7.530 0,36 9.219 0,42 0,06 22,43 
54 
Industrias Metal Madera 
Inmema Ltda. 
1.952 0,09 8.025 0,37 0,27 311,12 
55 
Concretos y Maderas S.A. 
Mura 
7.229 0,35 6.526 0,30 -0,05 -9,72 
56 Arquimuebles S.A. 4.996 0,24 6.518 0,30 0,06 30,46 
57 Líneas y Diseños SAS. 8.142 0,39 6.437 0,29 -0,10 -20,94 
58 Metalmuebles y CIA Ltda. 6.402 0,31 5.600 0,26 -0,05 -12,53 
59 
Himher y Compañía S.A. 
Sociedad de familia 
7.107 0,34 5.501 0,25 -0,09 -22,60 
60 Muebles Juventud S.A.   0,00 5.030 0,23 0,23  
61 Divimuebles Otero SAS  0,00 4.658 0,21 0,21  
62 
Industria Colombiana de 
Madera 
4.057 0,19 4.433 0,20 0,01 9,27 
63 
Madera Modular 
Arquitectónica - Atemka Ltda. 
2.976 0,14 4.355 0,20 0,06 46,34 
64 Artecma SAS 3.651 0,18 4.258 0,20 0,02 16,63 
65 
Della Valentina Colombia 
SAS.  
2.706 0,13 4.245 0,19 0,06 56,87 
66 
IM Industrial de Maderas 
Ltda.  
3.534 0,17 4.123 0,19 0,02 16,67 
67 Almacén Fullmuebles SAS.  0,00 3.946 0,18 0,18  
68 Decoraciones incorporadas  2.746 0,13 3.879 0,18 0,05 41,26 
69 Veta Tecnología en Madera 1.087 0,05 3.815 0,17 0,12 250,97 
70 H.A. Cocinas y Muebles S.A.  3.475 0,17 3.808 0,17 0,01 9,58 
71 Gencia Espumados Ltda. 3.984 0,19 3.689 0,17 -0,02 -7,40 
72 Obras en Madera S.A. 2.827 0,14 3.650 0,17 0,03 29,11 
73 Mesas y Sillas SAS. 3.392 0,16 3.637 0,17 0,00 7,22 
74 Espumados del Caribe SAS. 4.489 0,22 3.593 0,16 -0,05 -19,96 
75 
Distribuidora de Muebles 
Romero Ltda. 
3.745 0,18 3.168 0,15 -0,03 -15,41 
76 Muebles Bovel 4.100 0,20 3.000 0,14 -0,06 -26,83 
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77 Madeco 3.649 0,18 2.962 0,14 -0,04 -18,83 
78 Acma Ltda. 3.558 0,17 2.908 0,13 -0,04 -18,27 
79 Italmuebles C.R. S.A. 2.599 0,12 2.813 0,13 0,00 8,23 
80 Colchones Universal S.A.S 2.370 0,11 2.584 0,12 0,00 9,03 
81 Arte Dima Ltda. 3.540 0,17 2.581 0,12 -0,05 -27,09 
82 Marco Mobiliario 2.442 0,12 2.535 0,12 0,00 3,81 
83 Box Producción Desing SAS 2.116 0,10 2.528 0,12 0,01 19,47 
84 
Nacional de Muebles y 
Electrodomésticos Ltda. 
1.537 0,07 2.014 0,09 0,02 31,03 
85 Industrias Concorde SAS 0 0,00 1.979 0,09 0,09  
86 Decoraciones Castilla Ltda. 3.618 0,17 1.887 0,09 -0,09 -47,84 
87 Muebles y Diseños APH Ltda. 2.303 0,11 1.765 0,08 -0,03 -23,36 
88 
Espumas Flexibles de 
Colombia Espumflex Ltda. 
2.271 0,11 1.656 0,08 -0,03 -27,08 
89 El Mueble Suizo Juniors SAS 1.325 0,06 1.554 0,07 0,01 17,28 
90 Euroroom Mobiliario SAS.  1.373 0,07 1.528 0,07 0,00 11,29 
91 Muebles Novo Arte SAS. 1.601 0,08 1.502 0,07 -0,01 -6,18 
92 Cubo Design Ltda. 693 0,03 1.045 0,05 0,01 50,79 
93 Muebles del Quindío  3.407 0,16 1.362 0,06 -0,10 -60,02 
94 
Jorge Cajiao y Cia. Ltda. 
Industrial de Muebles  
847 0,04 1.353 0,06 0,02 59,74 
95 Colmuebles S.A. 1.249 0,06 1.336 0,06 0,00 6,97 
96 
La Carpintería Mobiliario 
Comercial SAS  
1.213 0,06 1207 0,06 0,00 -0,49 
97 Sofás y Muebles 1.106 0,05 995 0,05 -0,01 -10,04 
98 Mobiliario Urbano 1.001 0,05 875 0,04 -0,01 -12,59 
99 Obra en madera Ltda. 1.041 0,05 868 0,04 -0,01 -16,62 
100 
 Muebles Rodamientos RAP 
Ltda. 
773 0,04 860 0,04 0,00 11,25 
101 PINELEC 2.212 0,11 2.377 0,11 0,00 7,46 
 Total 2.082.014 100 2.182.121 100   
 
Fuente: Revista el mueble y la madera 
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ANEXO B 
 
FORMATO DE LA ENCUESTA APLICADA 
 
Figura 21. Formato de la encuesta aplicada 1 
 
 
 
Fuente: Los autores 2015  
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Figura 22. Formato de la encuesta aplicada 2 
 
 
 
Fuente: Los autores 2015  
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Figura 23. Formato de la encuesta aplicada 3 
 
 
 
Fuente: Los autores 2015  
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ANEXO C 
 
FICHAS TÉCNICAS DE LA ENCUESTA APLICADA 
 
Tabla 26. Ficha técnica de encuesta aplicada 
 
FICHA TÉCNICA DE ENCUESTA APLICADA 
Marco institucional: Universidad Libre, Facultad de Ingeniería, Instituto de 
Posgrados, Especialización en gerencia de mercadeo 
y estrategia de ventas 
Proyecto: Desarrollo de estrategias para relanzamiento de marca 
en PINELEC Ltda. ubicada en Bogotá. 
Tema:  Diagnóstico de la percepción actual del 
posicionamiento y recordación de la marca PINELEC 
Ltda. 
Número de preguntas: 9 
Responsables: Yajaira Hernández Mogollón y Carlos Andrés 
Rodríguez Sastoque 
Periodo de aplicación: Agosto de 2015 
Cobertura geográfica:  Bogotá D.C. 
Tamaño de la muestra: 16 clientes estratégicos 
Técnica de recolección 
de datos: 
Encuesta virtual 
 
Fuente: Los autores. 2015 
 
Tabla 27. Ficha técnica de cliente 
 
FICHA TÉCNICA DE CLIENTE 
Periodo en el que 
perteneció al portafolio 
de clientes de PINELEC 
Ltda.: 
2012 – 2014 
Ventas promedio 
anuales: 
140 millones de pesos 
 
Fuente: Los autores. 2015 
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ANEXO D 
 
FÓRMULAS UTILIZADAS EN EL ANÁLISIS FINANCIERO 
 
 
Fórmula 1. Valor presente neto 
 
 
 
Fórmula 2. Tasa interna de retorno 
 
 
 
 
 
